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RESUMO

O obijetivo deste trabalho ¢ identificar a pratica de eventos organizacionais na cidade de
Marilia com o intuito de promover o marketing experimental. Para identificar esta pratica de
eventos organizacionais, o trabalho ira primeiramente identificar a prética de eventos na cidade por
meio do mapeamento e caracterizagio dos eventos ocorridos no primeiro semestre de 2015 em
espagos destinados & eventos em geral localizados na cidade de Marilia/SP.

A industria de eventos no Brasil vem numa crescente significativa nos dltimos 10 anos,
sendo assim, ha um aumento da procura para a realizagio dos eventos em todas as regides do pais.
Conforme estudos realizados pelo SEBRAE com parceria da ABEOC BRASIL, foi visto que em
72013 o mercado de eventos obteve aproximadamente R$209 bilhdes de faturamento, além de ser
responsavel por 4,3% do PIB do Brasil. Portanto hd uma necessidade em realizar um estudo para a
cidade de Marilia com relagio a eventos, conhecer os tipos e 0s segmentos das empresas que
utilizam deste método para atingir os seus objetivos, 0s estabelecimentos disponiveis € os periodos
de maior procura, as suas respectivas capacidades € 0 fluxo de pessoas por evento realizado. Tudo
isso para facilitar e auxiliar as empresas a utilizarem dos eventos para a obtengdo das metas ¢
objetivos almejados, pois uma organizagdo, quando tem acesso a resultados de eventos realizados

anteriormente, certamente se norteara quando for realizar o seu proprio.

Palavras-chave: Eventos, mercado, obtengéo das metas e objetivos.
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ABSTRACT

The events industry in Brazil is a significant growing at the last 10 years, therefore, have a
grow of realization and demand to practice events in all regions of country. In studies conducted by
SEBRAE partnership with the ABEOC BRAZIL, was seen that in 2013 the events Market earned
about R$209 bilion of turnover, besides being responsible for 4.3% of PIB of Brazil. Therefore have
a necessity in accomplish a study for Marilia city with respect to events, know types and segments
of companies that use this method to achieve their goals, the estabilishments available and the
periods of increased demand, their respective capacities and the people flow for organized event.
All this for facilitate and hrlp the companies to use events to achieve goals and objectives targeted,
cause a company, when have access to results of previously held events, certainly will be guided

when performing your own.

Key-words: events, Market, achieve golas and objectives targeted.
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INTRODUCAO

Com o advento da internet na década de 1990, o mercado se tornou mais competitivo ao
possibilitar transagdes comerciais a nivel mundial. Com isso, a aparigio de organizagdes
internacionais ao redor do mundo ganhou forga ¢ tornou o mercado interno de cada pais cada vez
dinamico e competitivo. As técnicas de marketing tiveram que ser aprimoradas de forma mais agil,
estimulando as organizagdes a serem cada vez mais criativas para atrair fidelizar os clientes.

O cliente possui vérios produtos semelhantes no mercado, dos quais ele tem livre
possibilidade de escolha, portanto para uma organizagio tornar-se competitiva devera atender 0s
requisitos exigidos pelo cliente. Se a organizagdio conseguir obter éxito em satisfazer o cliente, este
comunicara a outras pessoas sobre a qualidade da empresa. Mas como obter &xito na satisfagdo dos
clientes?

O marketing ¢ uma ferramenta onde a empresa busca promover, divulgar € vender a sua
marca e seus produtos. Além de desenvolver novas técnicas para atrair novos clientes e fidelizar os
clientes atuais, o Marketing também tem a funcio de auxiliar o gestor na tomada de decisdo com
diversas finalidades, como por exemplo, alavancagem ¢ fortalecimento da marca, mudanca
estratégica da empresa, reposicionamento do publico-alvo da empresa, langamento de novos
produtos, entre outros.

O mercado em qualquer area possui um carater de competi¢do muito acirrado, onde
qualquer organizagdo quer ganhar participagdo no mercado frente a concorréncia. Para isso, uma
das ferramentas utilizadas pelas empresas ¢ o marketing experimental que busca envolver os
clientes em acdes experimentais que ativam os seus sentidos (olfato, tato, paladar, audigéo e visfio).
Segundo Schmitt (2000, p.44 apud SANTOS, 2009, p.18) “a visdo experimental alega que, além da
raziio, o cliente se utiliza da emogdo na experiéncia do consumo”.

Hoje em dia para obter sucesso no mercado nio basta satisfazer os clientes, as empresas
devem inovar constantemente o envolvimento com O cliente de modo a criar agdes inovadoras que
os surpreenda positivamente para que possa criar um evento memorédvel para propagar em meio a
sua rede social. Para isto, os eventos devem ser bem programados, planejados e executados para
trazer otimos beneficios para a organizagdo, pois pode atrair os clientes, gerar interesse, despertar a
curiosidade e causar euforia no consumidor.

Portanto o marketing experimental vem sendo cada vez mais utilizado ap6s 0 advento da
internet e da globalizagdo, tanto em nivel mundial, quanto em nivel nacional. Uma das areas do
marketing experimental € © marketing de eventos que a cada dia ganha mais espago dentro das



estratégias comerciais das empresas. Antigamente eventos institucionais eram vistos cOmo apenas
gastos e despesas, porém nos altimos tempos as organizagdes comegaram a perceber que um bom
evento pode influenciar a opinido de compra das pessoas. Sendo assim. as empresas ja ndo pensam
que eventos sdo apenas despesas, mas sim um método onde pode agregar valor a organizagdo, aos
seus produtos e SErvigos € principalmente ao cliente. As organizages passaram a divulgar € a
promover mais € mais eventos para aumentar sua visibilidade e sua lembranca na memoria dos
consumidores.

O objetivo deste trabalho € identificar a préatica de eventos organizacionais na cidade de
Marilia com o intuito de promover © marketing experimental. Para identificar esta pratica de
eventos organizacionais, o trabalho ira primeiramente identificar a pratica de eventos na cidade por
meio do mapeamento e caracterizagio dos eventos ocorridos no primeiro semestre de 2015 em
espagos destinados a eventos em geral localizados na cidade de Marilia/SP.

Este mapeamento ir identificar quais os espagos que realizam eventos, quantas pessoas 0
estabelecimento tem capacidade de lotagdo, quantos eventos foram realizados no primeiro semestre
de 2015. a média de pessoas que participam de eventos, quais os tipos de eventos realizados, qual a
média de geragiio de empregos por evento, quais os dias mais procurados para a realizagdo de
eventos, 0§ MESEs mais € menos procurados, como se classificavam os clientes que realizaram
eventos e qual a média de ocupagdo mensal do estabelecimento. A finalidade desta pesquisa € se
tornar uma ferramenta norteadora para as empresas ou organizagdes da cidade de Marilia-SP que se
interessam em ingressar neste ramo de atividade bem como poderéa orientar a tomada de decisdo
para empreender no marketing de eventos.

O trabalho esta estruturado em apresentar: oS conceitos de marketing, do composto de
marketing, estratégias de marketing, o conceito de marketing promocional e de relacionamento,
eventos, as modalidades de eventos € seus beneficios, a aplicabilidade do marketing de eventos nas

organizagdes, e por fim a pesquisa exploratoria com 0 dimensionamento dos eventos em Marilia.
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CAPITULO 1 - MARKETING

O marketing ¢ uma atividade derivada de uma agio de trocas, cujo artificio é uma das
praticas mais antigas do mundo que, segundo Simdes (1976, p.3). “a troca foi sem davida o
primeiro ato de mercado. Ela se confunde com a propria historia do mundo e o comércio € uma das
mais antigas atividades humanas”.

No periodo colonial entre 1500 e 1822, o vendedor ambulante foi quem sustentou 0O
comércio brasileiro. Ja no segundo império, a atividade comercial predominante do Brasil foi o
comércio fixo, onde a propaganda em jornais e revistas marcou uma nova forma de participa¢do
comercial do pais.

Praticamente o mascate sustentou a vida comercial brasileira nos periodos de
coldnia e do primeiro império. O segundo império traz o alargamento do comercio
fixo. A propaganda, em jornais € revistas, baseada em classificados, nos dé conta
de uma ativa participagio comercial notadamente no Rio e em Séo Paulo. E ©
pequeno varejo das boticas ¢ lojas {nicas. (SIMOES, 1976, p. 7)

J4 na década de 50, o Brasil passa a adquirir o comércio através de supermercados.
Juntamente nesta época ¢ langada a revista Propaganda e tambem ¢ fundada na cidade de Séo Paulo
a ADBV (Associagio dos Dirigentes de Vendas no Brasil), onde esta € a primeira organizagdo
destinada ao marketing.

A década de 1950 adquire novos rumos com O surgimento dos supermercados.
Data de 1956 o langamento da revista Propaganda, 0 mesmo ano em que ¢ fundada
em Sio Paulo a ADBV (hoje Associagéo dos Dirigentes de Vendas no Brasil), a
primeira entidade voltada para 0 marketing. (SIMOES, 1976, p. 8)

Portanto, pode-se dizer que antigamente as empresas produziam o que queriam € como
queriam. Hoje devem satisfazer as necessidades de seus clientes, pois sdo estes que levardo
determinadas marcas e produtos ao Sucesso. Caso a organizagio produza algo que ndo satisfaga o
cliente, este comprard da concorrente, fazendo com que a organizagdo que ndo atendeu a sua
necessidade perca um consumidor potencial.

A finalidade do marketing, segundo Levitt, ¢ satisfazer as necessidades do
consumidor através do produto ou servigo, bem como de um grupo de fatores
(econdmicos, psicologicos, sociais, éticos) que integram a escala de valores
utilizada pelo consumidor para a sua satisfacio individual. Esses fatores
relacionam a criagdo de produtos, a comunicagio com o mercado € ao consumidor
final. (LEVITT, 1962, apud SIMOES, 1976, p. 9)

A funcdio principal do marketing é satisfazer os clientes. Entender, criar, comunicar €
proporcionar ao cliente valor e satisfagéio, que constituem a esséncia do pensamento € & prética do

marketing moderno.
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O marketing esté por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas € organizagdes
envolvem-se em um grande namero de atividades que poderiam ser chamadas de
marketing. O bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais
indispensavel para O SUCEsSO NOS negocios. E o marketing afeta profundamente
nossa vida cotidiana. Ele estd em tudo o que fazemos — das roupas que vestimos
aos sites que clicamos, passando pelos anancios que vemos. (KOTLER, KELLER,
2005, p- 2).

Marketing ¢ uma ferramenta utilizada por diversas organizagdes, seja para divulgar sua
marca, atrair clientes ou divulgar um novo produto, como consequéncia a obtengdo de lucro. O
marketing deve estar diretamente associado ao cliente, deve ser planejado em fungdo do cliente,
pois ¢ este que levard o retorno esperado para a organizagao. Segundo Kotler (2005, p.3) “o bom
marketing ¢ essencial para 0 Sucesso de toda organizago, seja ela grande ou pequena, com Ou sem
fins lucrativos, nacional ou global™.

O marketing tem que ser exercido observando o comportamento ¢ as necessidades de seu
cliente. Caso uma organizagéo escolha um marketing sobre um de seus produtos de forma que néo
deixe o seu cliente satisfeito ou ndo gere interesse pelo seu produto, acarretard em resultados
negativos e inesperados pela organizagao.

As organizagdes ndo querem ndo podem satisfazer qualquer cliente, mas, sim 0s

clientes do seu publico alvo, este pablico tem que ser pesquisado e analisado para
poder saber quais seriam suas necessidades, afirmando que esse € 0 foco do estudo
do marketing, onde a satisfagdo depende do desempenho da oferta em relagdo as
suas expectativas. (KOTLER, 2000, p. 58).

Kotler (2000, p. 58) nos lembra que “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagio do desempenho (ou resultado) percebido de um produto
em relagio as expectativas do comprador”. Portanto pode-se dizer que o marketing ¢ importante
para que faga a manutengao dos seus clientes, atraia novos e fidelize de forma a manter a empresa a
frente da concorréncia ou ganhar mercado da mesma.

{ essencial destacar que o marketing de qualquer organizagdo deve ser bem planejado,
sempre com foco no consumidor, pois aquela organizagdo que ndo satisfaz e ndo se preocupa com a
necessidade de seu cliente correra grande risco de perder seus consumidores € perder também para
sua concorréncia, que, conforme Kotler (2000, p.34), “o marketing consiste na tomada de agbes que
provogquem a reagdo desejada de um publico-alvo™. Quando a empresa planejar o seu marketing, ela
devera ter definido qual € o seu publico-alvo, onde encontré-lo e quais os meios para divulgar a sua
marca. Para Kotler (2000, p.27), “as organizagdes trabalham sistematicamente para construir uma
imagem sélida e positiva na mente de seu piblico”. Assim ficard mais facil de estabelecer as

estratégias que deverdo ser utilizadas pelo marketing da empresa.
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Kotler (2000, p.182) afirma ainda que “entender 0 comportamento do consumidor €
‘conhecer os clientes” ndo sio tarefas simples. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra”.
Conforme se pode observar uma das tarefas mais dificeis da area de Marketing de uma empresa, €
entender, compreender e satisfazer os seus clientes, pois estes so vulneraveis e podem facilmente
mudar de opinido sobre o produto e recorrer a concorréncia. Desta forma, cabe a equipe de
marketing estudar minuciosamente 0S S€us clientes e seus respectivos comportamentos, 3 fim de
diminuir esta vulnerabilidade.

Outra preocupagdo ¢ o valor percebido pelo cliente, cuja relagdio deve fazer com que ©
cliente tenha o beneficio percebido maior que o custo percebido, de forma a compreender as
necessidades do cliente e conseguir ser superior a sua concorréncia, tanto na criagdo de valor,
quanto no produto oferecido.

A principal meta da orientagdo de marketing é auxiliar organizagoes a atingir seus
objetivos. [...] Empresas privadas ndo devem puramente objetivar lucros, mas
alcangar lucros como consequéncia da criagdo de valor superior para o cliente.
Uma empresa ganha dinheiro o satisfazer as necessidades dos clientes melhor do
que a concorréncia o faz. (KOTLER, 2000, p.45).

Além disso, o marketing deve ser utilizado como uma ferramenta com fundamentos em
trocas, onde pela parte do cliente, entra 0 desejo e a vontade de possuir algo, e pelo lado da empresa
tem a satisfacdio do cliente, o bem-estar da sociedade e também o seu lucro.

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizagio ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagio e o impacto que estas
relagbes causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2007 p-15).

Segundo Kotler (2000, p. 25), marketing pode ter a sua utilizagio de trés formas: ©
marketing empreendedor, 0 marketing profissionalizado € 0 marketing burocratico. O Marketing
empreendedor consiste em que a maioria das empresas ¢ fundada por individuos perspicazes que
percebem uma oportunidade e saem batendo de porta em porta a fim de chamar a atengio para seu
produto. O Marketing empreendedor é promovido pelas organizagdes que de certa forma se
arriscam mais e sempre estdo mudando as suas propagandas, seu marketing e suas estratégias no
que diz respeito a sua concorréncia, portanto este tipo de organizagdo € sempre a primeira a inovar.
£ um tipo de estratégia que pode ser bem sucedida e as outras empresas do mesmo ramo podem
seguir o seu exemplo. Marketing profissionalizado ocorre quando as pequenas empresas alcangam o
sucesso ¢ inevitavelmente passam a adotar procedimentos de marketing mais profissionais. Quando
uma pequena empresa reconhece que o marketing aplicado deu um resultado positivo, esta passa a

investir e estudar as suas estratégias e suas promogdes de marketing de acordo com as experiéncias
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anteriores tornando-os profissionais. E por fim, o Marketing burocratico quando muitas grandes
empresas mergulham de cabeca no marketing profissionalizado, examinando detalhadamente 0s
altimos nameros da Nielsen, investigando minuciosamente relatérios de pesquisa de mercado e
tentando aperfeigoar suas relagbes com 0S distribuidores e suas mensagens publicitarias. Essas
empresas ndo tém a criatividade ¢ a paixdo das empresas ‘guerrilheiras’ do primeiro estagio, 0
estagio do marketing empreendedor. Seus gerenles de marca e produto precisam sair de seus
escritorios e passam a ter um contato maior com o cliente. Assim, eles podem visualizar novos
meios de agregar valor & vida dos clientes. (KOTLER, 2000, p.25)

O marketing burocratico € o que necessita um maior estudo, tanto do mercado quanto dos
seus stakeholders’, pois tem a caracteristica de ser mais cauteloso € menos arriscado quando
comparado com os outros dois citados acima.

Outro ponto importante no Marketing sdo as estratégias a serem adotadas pela empresa.
Hoje em dia entender os clientes & uma arma crucial no marketing, porém ndo ¢ apenas entende-los
e satisfazé-los, deve também estar atento as estratégias e medidas adotadas pela concorréncia.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.486) “[...] as empresas ganham vantagem competitiva
satisfazendo as necessidades dos consumidores-alvo melhor do que 0s concorrentes” .

A organizagio que constantemente compara seus métodos, produtos, pregos, promogdes e
busca entender as estratégias das concorrentes estario um passo a frente delas e ainda mais,
descobrira vantagens e desvantagens competitivas, possibilitando uma mudanca de estratégia da
empresa e também 0 aumento de seu piblico-alvo.

Se vocé conhece o seu inimigo tdo bem como a si mesmo, vocé ndo precisa temer 0
resultado de cem batalhas. Se vocé conhece a si mesmo, mas ndo conhece o seu

inimigo, para cada vitoria conseguida vocé sofrerd uma derrota. Se vocé ndo
conhece o inimigo nem a si mesmo, vocé sucumbira em todas as batalhas. (SUN
TZU, 1981 apud HOOLEY, SAUNDERS, 1996. p.163).

A partir do momento em que a organizagdo identificar seus principais concorrentes, suas
vantagens e desvantagens competitivas, deve comegar a elaborar seu marketing estratégico, levando
em consideragdo as necessidades dos clientes e os pontos fortes e fracos dos concorrentes, pois, se a
empresa seguir este roteiro, pode conquistar vantagem competitiva e oferecer valor superior para o
cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 488), “tendo :dentificado e avaliado seus principais
concorrentes, a empresa deve entio elaborar suas estratégias competitivas de marketing amplas,

com as quais possa conquistar vantagem competitiva oferecendo valor superior ao cliente”.

! stakeholders: sdo grupos e/ ou individuos que conseguem, direta ou indiretamente, ser afetado ou afetar os objetivos
almejados pela organizagdo.
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Outro quesito a ser ressaltado € que ndo existe um modelo de estratégia que sirva para
todas as empresas: cada organizagdo possui um foco, uma posigdio no mercado € um piblico-alvo
diferente das outras. Portanto cada organizagdo deve definir qual é o seu posicionamento no
mercado, quais as suas pretensoes e seu publico-alvo. Somente entdo poderé elaborar uma estratégia
adequada ao seu foco. Kotler e Armstrong (2003, p. 488), afirma que “no existe uma estratégia que
seja melhor para todas as empresas. Cada empresa deve determinar qual ¢ a mais coerente para ela,
dada, sua posigio no setor € seu objetivo, oportunidades € Tecursos .

Praticamente todo sctor possui uma organizagio que ¢ a lider do setor e do mercado, —
aquela que detém a maior parte do mercado consumidor. As desafiantes de mercado — que sdo
aquelas que almejam ser a primeira do segmento, mas que seguem pouco abaixo da lider, porém
mesmo assim, adotam estratégias agressivas para desafiar a lider do setor. Existem também as
seguidoras do mercado — que ocupam posigdes mais baixas no quesito de participa¢do de mercado e
seguem as inovagoes € melhorias feitas pela lider do segmento. E por fim, existem as ocupantes de
nicho — estas que, normalmente, possuem recursos limitados € visam atender os subsegmentos do
setor.

As caracteristicas dessas estratégias podem ser vistas da seguinte forma:

Estratégias de lider de mercado: Esta organizagio geralmente estipula inovagdo nos
produtos, alteragiio de prego, gastos com promogdo e até despesas com perdas e ideias que ndo
engrenam no mercado. Esta empresa sempre tem que estar com o alerta ligado, pois as outras
empresas que a desafiam no segmento, de alguma forma véo tentar surpreendé-la, for¢ando com
que esta tenha uma equipe bem preparada e bem treinada para, antes da concorréncia, identificar as
necessidades do seu piblico-alvo e se projetar sempre a frente da concorréncia.

Ela detém a maior participagdo de mercado € habitualmente lidera outras empresas
nas alteragbes de prego, mo langamento de novos produtos, na cobertura de
distribuig@o e nos gastos com promogdo. [...] A vida de uma lider no é nada facil.
Ela precisa estar constaniemente em alerta. Ouftras empresas estdo sempre
desafiando suas forgas ou tentando tirar vantagens de suas fraquezas. A empresa-
lider pode facilmente perder uma oportunidade de mercado ¢ cair para 0 segundo
ou terceiro lugar. KOTLER E ARMSTRONG (2003, p. 490).

J4 as estratégias de desafiante de mercado podem adotar duas estratégias distintas: ou

causar turbuléncia no mercado, tentando ocupar a primeira posigdo no setor, ou também podem
acompanhar o mercado, aceitando a sua posigdo, seja ela segunda, terceira ou até uma posigio mais
baixa.

Essas empresas que aspiram a primeira colocagdio podem optar pela adogdo de uma
entre duas estratégias competitivas: podem desafiar a lider e as outras concorrentes
num esforgo agressivo para conseguir maior participagio de mercado (desafiantes
de mercado) ou entdo podem acompanhar as concorrentes sem causar turbuléncia
(seguidoras de mercado). KOTLER E ARMSTRONG (2003, p. 492).
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As empresas desafiantes devem definir quais as concorrentes Vo desafiar, podendo ser a
lider de mercado ou as empresas de mesmo porte que a sua.

Quando decidir atacar a lider, ela deve estar armada com alguma vantagem competitiva e
também se aproveitar de alguma fraqueza da concorrente ou s€ esta ndo estiver atendendo de
maneira convincente o mercado. E uma estratégia desafiadora e possui riscos, mas, se ela estiver
bem preparada pode dar retornos positivos para a estratégia adotada.

Isto é fundamentado através de Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 493) onde “A desafiante de
mercado deve primeiramente definir que concorrentes ira desafiar e qual ¢ seu objetivo estratégico.
A empresa pode atacar a lider de mercado, uma estratégia de alto risco, mas com alto potencial de
ganho, que faz sentido se a lider nfio estiver atendendo bem ao mercado”.

Por outro lado, se a empresa pretende desafiar as empresas do mesmo segmento € de
mesmo porte que a sua ou até Mesmo empresas regionais ¢ menores, ela deve adotar outros tipos de
estratégias, estas que sdo diretamente focadas nessas concorrentes e ndo em Seus produtos, fazendo
com que o publico alvo a veja como melhor, maior € mais forte que as outras. Muitas vezes, quando
essas estratégias sdo colocadas em praticas, acaba com essa empresa atacanie, comprando ou
levando & faléncia essas empresas atacadas que podem ndo estar equipadas e estio sem recursos
para poder rebater esta empresa.

Kotler e Armstrong (2003, p. 493) nos tras que [...] “A desafiante pode evitar a lider ¢
desafiar empresas do mesmo porte que O Seu Ou empresas locais € regionais menores. Essas
empresas menores podem estar descapitalizadas e ndo estar atendendo bem a seus clientes™. [...]

Estratégia de seguidora de mercado: As empresas que sdo seguidoras de mercado ndo
precisam encarar € atacar as empresas lider de mercado. Elas normalmente utilizam das
experiéncias das empresas lider de mercado, e utilizam-nas aprimorando esses produtos € copiando-
os. Deve-se ressaltar que essas empresas podem ndo superar a lider do setor, mas podem chegar a
uma rentabilidade equiparada com a mesma.

A seguidora pode obter muitas vantagens. E a lider de mercado que frequentemente
arca com as enormes despesas do desenvolvimento de novos produtos e nichos, da
expansdo da distribuigdo e da educagiio do mercado. A seguidora de mercado, por
sua vez, pode aprender com a experiéncia da lider e copiar ou aprimorar seus
produtos e programas normalmente com investimentos muito menores. (KOTLER
E ARMSTRONG, 2003, p. 493).

Estratégias de ocupante de nicho: Essas organizagdes, normalmente séo de menor porte

comparadas com as outras do seu sctor. Elas visam atender uma parte especifica do mercado € na
maioria das vezes possuem Iecursos limitados. Elas podem ndo ser 180 lucrativas e ndo tdo grandes

quanto as organizagoes do seu segmento, porém elas sdo empresas muito especificas, e € ai que elas



16

ganham vantagem frente as outras do segmento — Como elas sdo muito especificas, acabam
conhecendo muito bem o seu publico-alvo ¢ suas necessidades, por isso acabam desenvolvendo
produtos com qualidades superiores as concorrentes € consequentemente atendem os desejos de
seus clientes melhor que a concorréncia.

“Porque a ocupagdo de nichos é tdo lucrativa? A principal razdo € que 0 ocupante de nicho
acaba conhecendo o grupo de clientes-alvo t3o bem que atende a suas necessidades melhor do que
outras empresas que vendem apenas eventualmente para esse nicho™. (KOTLER E ARMSTRONG.
2003, p. 494).

1.1. Mix de Marketing

O Mix de Marketing, também conhecido como 4 P’s constituido pelo produto, prego, praca
e promogdo, sendo estas ferramentas um conjunto de instrumentos que influenciam 0s
consumidores perante o mercado. O produto inclui todas as ofertas possiveis ao mercado, tanto em
produtos quanto em prestagdo de servigos, desde caracteristicas, design € embalagem, at¢ a
qualidade e a variedade dos produtos e Servigos oferecidos.

Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciago, aquisigdo, uso ou consumo € para satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Produtos sdo mais do que apenas bens tangiveis. Definidos
amplamente, 0s mesmos incluem bens fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares,
organizagdes, ideias ou um misto de todas essas entidades. (KOTLER, 2005, p-
204).

O prego ¢ a base de troca para adquirir o produto e/ou servigo; representa o valor pago pelo
consumidor para receber os beneficios do produto e/ou servigo. Podem ser definidos como prego:
descontos, condigdes de pagamentos, prazos. entre outros.

Para que existam mercados ¢ preciso que haja pessoas € poder de compra. O poder
de compra em uma economia depende da renda, dos pregos, da poupanga, do
endividamento e da disponibilidade de crédito Os profissionais de marketing
devem estar atentos as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo.
(KOTLER, 2000, p.167).

A praga ¢ o local onde sdo realizadas as trocas entre produtores € consumidores, envolve

toda a logistica e distribuigdo necessdria para tornar o produto/servigo acessivel aos consumidores.

Quer um produto seja musica, um automovel, uma garrafa de Coca-Cola, um
computador pessoal, um relogio, um péo de forma ou qualquer outra coisa, de

alguma forma ele precisard ser posto a disposigio de, literalmente, bilhdes de
pessoas. (ROSENBLOOM, 2001, p. 296)
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E a promogdo refere-se aos elementos que divulgam e expdem 0 produto/servigo ao seu

piiblico-alvo, como forma de publicidade, propaganda, promogdo de vendas entre outros.

A acdo de promover OCorTe em virtude das mensagens utilizadas, do destaque dado

ao produto ou & empresa € do impacto que as atividades promocionais provocam
nos publicos, criando um envolvimento entre estes e 0 produto promovido e maior
indice de consumo, e gerando preferéncia de marca (COSTA E TALARICO, 1996,
p. 67)

A partir dessas definigdes acima, as organizagdes utilizam destes quatro elementos em
conjunto, chamados compostos de marketing, para elaborar estratégias de vendas para o cliente com
a finalidade de alcancar os seus objetivos. Churchill e Peter (2005, p. 20), onde o “composto de
marketing é uma combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes €
alcancar os objetivos da organizagdo”.

A promogdo ¢ um dos elementos do Mix de Marketing que abrange diversas agdes no
ambito da comunicagdo para incentivar a venda de produtos, promover descontos nos pregos, gerar
agdes para impulsionar a publicidade, elaborar campanhas de propagandas, agdes de marketing
direto, entre outras agdes. Sua principal fungdo € promover produtos, servigos ¢ a marca para
alavancar a venda, formar a imagem da empresa ou despertar interesse nos consumidores por conta
de seus beneficios apresentados. Segundo Zan (2011, p. 45) "a promogdo de vendas pode ser
explicada como uma técnica em (ue a empresa promove vendas para chamar a aten¢do do
consumnidor por meio de agdes como desconto de pregos, liquidagdes, brindes, sorteio de prémios,
-

Para a empresa realizar qualquer tipo de promogéo, antes deve saber qual ser4 a estratégia
adotada e para quem sera direcionada a comunicagdo. Segundo Costa e Talarico (1996, p. 67) “[-..]
publico sdo todas as pessoas fisicas, juridicas, organizagoes. instituigdes, governo etc. que, direta ou
indiretamente. participam ou estdo envolvidos no processo mercadol6gico de uma empresa ou
produto”. As organizagdes devem pesquisar e analisar 0 seu publico-alvo para identificar as reais
necessidades e desejos. A organizagio que conseguir entender melhor esses desejos podera
direcionar com mais eficacia todos 0s esforgos de marketing para conseguir a satisfagdo, preferéncia
e fidelizagfo desses clientes, além de estar um passo a frente da concorréncia.

Embora o consumidor seja o principal piblico-alvo, a empresa deve conhecer todos os
demais publicos que, de alguma forma, interferem na sua participa¢do no mercado. Conforme Costa
e Talarico (1996, p. 67) “a empresa deve conhecer todos os publicos que. de algum modo,
interferem em sua vida no mercado, ndo podendo preocupar-se apenas com 0 consumidor”.

As organizagdes buscam promover suas vendas de forma sistémica, organizada, durante
um periodo de tempo predeterminado € limitado. Elas utilizam destes métodos com objetivo de
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conseguirem vender em massa, ou seja, para inumeros compradores de uma s vez. Zan (2011, p.
46) afirma que “um dos principais objetivos da promogéo ¢ oferecer direcionamentos para vendas
em massa, de forma sistemdtica, durante um periodo de tempo predeterminado € limitado, no
ambito do consumidor, do varejista ou do atacadista”.

Segundo Sant”Anna (1996, p. 73) “Propaganda ¢ definida como a propagagdo de principios
e teorias. Foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1957, quando fundou a Congregagdo da
Propaganda, com o fito de propagar a fé cat6lica pelo mundo™.

A propaganda pode-se dizer que ndo se trata de alguma agdo isolada, pois para que seja
utilizada é necesséria  utilizagio de diversas agdes paralelas, conforme diz Sant’ Anna (1996, p 01)
“Ngo se pode mais pensar em propaganda como um fendmeno isolado. Ela faz parte do panorama
geral da comunicagdo € estd em constante envolvimento com fendmenos paralelos, onde colhe
subsidios”.

A propaganda popularmente conhecida hoje como propaganda comercial teve sua origem
em dois acontecimentos chaves, que de certa forma se interligam, segundo Sant’ Anna (1996, p. 04)
“A) O aperfeigoamento dos meios fisicos de comunica¢do; B) O aumento da produgdio industrial
pelo aperfeigoamento tecnologico™.

No primeiro caso, pode-se dizer que o ponto de partida foi 4 expansdo da organizacao, onde

o jornal deixa de ser apenas um érgdo de veiculagdo de noticias e passa a ser uma indistria

complexa e de investimentos altissimos.

O ponto de partida foi a expansio da empresa. O jornal deixou de ser um orgdo
veiculador de noticias para o interesse restrito de uma determinada comunidade e
se transformou numa inddstria das mais complexas com seus grandes parques
griificos exigindo o investimento de vultuosos capitais. (SANT ANNA, 1996, p.
04).

J4 no segundo caso, pode-se dizer que as agéncias de propaganda receberam uma série de
novos meios e métodos de propagandas, junto com o grande avango tecnolégico no inicio do Século
XX Tudo isso em busca de atingir um mercado que desde esta época demonstrava ultrapassar a
fase de consumir apenas o essencial, para isso, era necessario encontrar meios de escoar 0 €XCESsS0

de produgdio cada vez mais répido e o método mais eficaz foi a propaganda.

Com o advento da produgio em massa para um mercado que ja principiava a
superar a fase de consumir apenas O essencial, viram-se os industriais forgados a
encontrar meios rapidos de escoar 0 €XCessO de produgdo de méaquinas cada vez
mais aperfeigoadas e velozes. E 0 meio mais eficaz encontrado foi a propaganda.

(SANT'ANNA, 1996, p. 5)
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A publicidade muitas vezes confundida com a propaganda, ndo necessariamente possui 0
mesmo significado, é o que diz Sant’Anna (1996, p. 75) “Embora usados como sindnimos, 0S
vocabulos publicidade e propaganda ndo significam rigorosamente a mesma coisa [...] Publicidade
deriva de piblico, [...] significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia”.

Pode-se observar a diferenca clara nas duas situagdes, de maneira simples, a publicidade ¢
o que torna algo publico ¢ a propaganda ¢ utilizada para a inclusio de uma ideia na mente do
consumidor. Segundo Sant’Anna (1996, p. 75) “A palavra publicidade significa, genericamente,
divulgar, tornar publico, € propaganda compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma
crenga na mente alheia”.

A publicidade trata-se de um grande meio de comunicagio em massa, em busca de tornar
conhecido um produto ou Servigo. Conforme diz Sant’Anna (1996, p. 76) “A publicidade ¢,
sobretudo, um grande meio de comunicagio com a massa. Sua prédica deve ser ajustada ao tipo

médio que constitul 0 grupo consumidor visado pelo anunciante”.

A promogio de vendas abrange agdes que oferecem kits ou oferece brindes; oferece 50%
de desconto; Cupons para o sorteio, entre outras atividades promocionais que a empresa promove
de forma a atrair o cliente, ainda mais se este produto for de sua escolha habitual. O que reforga esta
afirmagéio pode ser visto segundo Zan (2011, p. 47), onde “aos olhos de muitos consumidores, as
promogdes “pague 1, leve 27, ou ainda “compre esie produto € ganhe um brinde” sdo vantajosas €
incentivam a aquisigdo, principalmente se 0 produto for de sua preferéncia”. Os pregos especiais
praticados pelas organizagdes também ganham destaque no quesito de promogdo de vendas, este
que tem o foco em, mesmo que por periodo determinado, aumentar as vendas e a aparigdo do
produto frente aos consumidores. Porém, para a pratica desta estratégia promocional, a empresa
deve estudé-la muito bem antes de fazé-la, pois. se ndo for mensurada de forma minuciosa. podera
trazer prejuizos a organizagao.

Pregos especiais — 530 oferecidos ao pablico de um evento, visando principalmente
ao aumento de compras dos produtos, por um prazo determinado. Como toda forma

de promogo, essa agiio também precisa ser planejada com atengéo, contemplando
critérios bem definidos no sentido de se evitarem mal-entendidos, abusos €
confusdes. (ZAN, 2011, p. 49).

As organizagdes tambem adotam promogdes como demonstragio ¢ amostragem de seus
produtos e servigos para que leve ao cliente a qualidade do seu produto, sem que © consumidor
precise compré-lo.

Esta técnica, além do objetivo ser demonstrar a qualidade do produto, € também reforgar a
imagem e a marca do patrocinador. Muitas vezes é utilizada para langar um produto, levar ao
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mercado aguele novo produto: 0s seus beneficios, suas qualidades, seu sabor, entre oufras
caracteristicas.

Demonstragdes ¢ amostragens — S0 técnicas utilizadas para apresentar produtos e
servios de forma dindmica e interativa aos consumidores. E um recurso
empregado principalmente em langamento de novos produtos: oportunidade em
que o prospect (possiveis clientes) recebe uma amostra grétis, podendo
experimentar sem que precise comprar. 530 comumente utilizadas em eventos,
inclusive como forma de reforcar a marca do patrocinador. E tambem ocasido
pertinente para que se lance um produto que, por suas caracteristicas, € destinado a
um determinado perfil de pablico. (Zan, 2011, p- 49).

Outra estratégia mais atual adotada pela promogdo de vendas ¢ a utilizagdo da internet e de
novas tecnologias que s&o colocadas no mercado € que auxiliam nessas promogdes. Por exemplo,
redes sociais, e-mails, sites, entre Oufros recursos tecnolégicos, permitem que a empresa leve a
promogdo de forma rapida e eficaz a uma grande quantidade de clientes. Portanto, as organizagdes
estdio se aproveitando destas tecnologias para aperfeigoar suas estratégias de vendas e também para
que estas cheguem mais rapido no consumidor.

No mundo empresarial, 0S recursos possibilitados pelas novas tecnologias tém
favorecido o desenvolvimento das agOes de promogdo de vendas e permitem,
inclusive, o surgimento de novas técnicas promocionais. As promogdes veiculadas
em sites e por correspondéncia eletronica (e-mails) representam essa realidade. As
empresas se beneficiam, propositadamente, da rapidez e interatividade da midia
eletronica, divulgando e promovendo seus produtos € servigos por meio de agdes
diversas que essa tecnologia oferece. (Zan, 2011, p. 47).

Segundo Jones (1993. p. 04) “O marketing direto € interativo. Ele tenta estabelecer um
relacionamento de causa e efeito com o cliente potencial, solicitando uma resposta a um pedido de
acdo”.

Desta forma ¢ valido dizer que o marketing direto € responsével por tentar interagir o
cliente e fazer com que ele comece ¢/ou mantenha um relacionamento com a empresa.

A Venda Pessoal ¢ um instrumento que pretende gerar receita e prestar servico, de forma a
satisfazer o cliente e deixa-lo contente com a COmpra. Esta ferramenta ¢ uma das formas de agregar
valor e obter sucesso no mercado competitivo de hoje.

“A venda pessoal ¢ um elemento essencial do composto de marketing de qualquer
organizagio. As principais fungdes da venda pessoal sdo gerar receita e prestar servigos que ajudem
a formar clientes satisfeitos com a compra. Isso sedimenta os relacionamentos € ¢é segredo do
sucesso no competitivo mercado de hoje™. (Lazzari, em 23 de margo de 2012).

De acordo com Robinson e Hauri (1993, p. 137) “Os eventos que oferecem oportunidade
de amostragem precisardo apresentar mais incentivos de compra, em contrapartida, para converier

esses experimentadores em usudrios”.
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Desta forma, pode-se dizer que evento para serem bem sucedidos ndo basta apenas conter
amostragens € experimentagdes, mas também deve estimular aos participantes para eles terem

intengdo de compra e utilizagdo do mesmo.

1.2. Mudancas das empresas e do Marketing

Por intmeros fatores que serdo vistos neste item, pode-se dizer que 0 comportamento do
marketing ¢ das empresas esto mudando, uma mudanga que pode ser considerada evolutiva. Os
fatores que estiio alterando o marketing e as empresas s20: mudangas tecnologicas, globalizag@o,
desregulamentagdo, privatizagdo. aumento do poder do cliente, customizagio, concorréncia
ampliada, convergéncia setorial, transformag#io no varejo € desintermediagdo.

No que diz respeito as mudangas tecnologicas, pode-se afirmar que cada vez mais a era
tecnologica vem evoluindo € ganhando espago no marketing das organizagGes.

A tecnologia vem acelerando o processo de trocas comerciais entre empresas € clientes.
Todos os processos, tanto internos quanto externos da organizagfio estdo informatizados, préticos €
mais eficazes para a realizagdo de seus processos, sendo assim, a ugdoe a comercializagdo das
empresas se torna cada vez mais agil.

A revolugdo digital criou uma Era da Informagdo. A Era Industrial caracterizou-se
pela grande produgdo ¢ pelo consumo em massa, por lojas abarrotadas de
mercadorias, por anincios onipresentes € por grandes descontos. A Era da
Informagdo promete levar a niveis de produgdo mais precisos, a comunicagdes
mais direcionadas e a uma determinacdo de pregos em bases mais consistentes.
(KOTLER, 2005, pg. 11).

No quesito de globalizagdo pode-se dizer que 0 comportamento das organizagdes e do
marketing organizacional vem mudando por conta de novos entrantes em sentido multinacional, em
outras palavras, a globalizagdo faz com que grandes marcas s€ espalhem pelo mundo todo,
:nternacionalizando a marca de forma viral, obrigando a todas as concorrentes de um determinado
ramo de atividade a praticarem um marketing mais eficaz. Conforme diz Kotler, (2005, p.12) “Os
avangos tecnologicos no transporie, na expedigio e na comunicagdo tornaram mais facil, para as
empresas, fazer negocios em outros paises €, para 0s consumidores, comprar produtos € servigos de
empresas estrangeiras”.

A customizagio € uma maior diferenciag@o entre marcas, modelos e produtos oferecidos
pelas organizages. Com a globalizagdo e com a tecnologia, a customizagdo tem © poder de tornar
os produtos visivelmente mais atrativos, portanto, este foco de mudanga se baseia na capacidade e
no poder de persuadir 0 cliente através de uma boa customizagio — esta melhor que 2 da

concorrente.
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A empresa ¢ capaz de produzir individualmente bens diferenciados, sejam eles
pedidos feitos pessoalmente, por telefone ou on-line. Ao se tornarcm on-line, as
empresas essencialmente propiciam aos clientes a elaboragéio de seus proprios bens
de consumo. Ela também tem a capacidade de interagir com cada cliente,
personalizando mensagens, servigos € o proprio relacionamento. (KOTLER, 2005,

p. 12).

Outro ponto a dar destaque € o da concorréncia ampliada, esta que conforme maior a
concorréncia, menor a margem de lucro e aumento nos custos de promogéo. Um dos focos neste
aspecto € justamente a globalizagdo das marcas, sendo que aquelas que séo mundialmente
conhecidas tem maior credibilidade com seus clientes. Sendo assim, as empresas intermedidrias
devem adotar préaticas de marketing bem elaboradas para que consigam demonstrar a0 et publico-
alvo os beneficios de seus produtos.

Eabricantes de produtos de marca enfrentam intensa concorréncia de marcas
domésticas e estrangeiras, o que resulta em aumento nos custos de promogdo € em
redugiio das margens de lucro. Além disso, sdo fustigados por varejistas poderosos
que comandam o limitado espago de exposigio € que estdo lancando marcas
proprias para CONCOTTEr COM as MArcas tradicionais. (KOTLER, 2005, p. 12).

Outra mudan¢a no cendrio € a jmportancia maior ao branding que compreende em
diferenciar uns produtos dos outros de modo a demonstrar ao consumidor quais sdo as

caracteristicas que os diferenciam, para qué ele serve e o porqué adquiri-lo.

Branding significa dotar produtos ¢ servigos com o poder de uma marca. Esta
totalmente ligado a criar diferengas para colocar uma marca em um produto, €
necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ ¢ o produto — batizando-0 € utilizando
outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo -, bem como a ‘que’ ele se
presta € * por que’ © consumidor deve se interessar por ele. KOTLER E KELLER
(2005, p. 269)

Diante destas novas perspectivas o marketing deve se reinventar constantemente de forma
a acompanhar as mudangas no mercado local e global na busca continua pelo atendimento €
satisfagio das necessidades e desejos dos consumidores de forma a se consolidar no mercado.
Quanto maior o envolvimento da empresa junto a0 cliente, maior serdo as possibilidades de superar
suas expectativas € se tornar lider no mercado. Uma das ferramentas utilizadas para aumentar O

envolvimento com o cliente € 0 Marketing de Relacionamento.

1.3. Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento da empresa com 0 cliente & obtido a partir da experiéncia

gue o consumidor teve com 0O produto daguela organizagio. Porém, este relacionamento € esie
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retorno da experiéncia que o cliente obteve, sO existem se a empresa agregar algum valor para o
cliente.

O dever de qualquer negécio € fornecer valor ao cliente mediante lucro. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais
diante de uma abundincia de opgBes, uma empresa so pode vencer ajustando 0
processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando € comunicando um
valor superior. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 34)

O marketing tradicional sempre se escorou na teoria de reter novos clientes e néo manter
uma relacio duradoura com OS consumidores ja existentes. Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 474)
explicam que “[...] marketing tradicional sempre se concentraram na atragdo de novos clientes e ndo
na retengio dos existentes™. Porém, com a forte concorréncia cujo € o cendrio atual, as organizagoes
ndo podem apenas focar em atrair novos clientes, mas deve manter uma relagdo duradoura ¢
lucrativa com os clientes que ja sdo fidelizados a marca. Isto ocorre, pois o mercado € 0S clientes
mudaram, onde o mercado € cada vez mais competitivo e, justamente por esta competi¢do, 0s
clientes sdo mais inteligentes na hora de comprar, podendo escolher dentre vérias organizagdes
produtos semelhantes. Portanto se a empresa nio focar em também cultivar os clientes que a ela sdo
fieis, estes dardio oportunidade para a concorréncia.

Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transagdes com eles,
as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros. O marketing é visto agora como a ciéncia
e a arte de descobrir, reter € cultivar clientes lucrativos. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003, p. 474)

Existem algumas pecas fundamentais para reter e cultivar 0s clientes apresentados por
Kotler e Armstrong (2003, p. 475-477) que séo:

- Agregar valor para 0 cliente: os clientes compram da empresa que acreditam que lhes
oferece o mais alto valor entregue para o cliente.

- Satisfagd@o do cliente: para que 0 cliente se convenga de que vale a pena se fidelizar com a
empresa, quando ele tiver, principalmente, a primeira experiéncia com 0 produto da organizagéo,
este deve satisfazé-lo. Para Kotler e Armstrong (2003, p. 476) “se 0 desempenho do produto ficar
abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se © desempenho ficar a altura de suas
expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder as expectativas, fica extremamenie satisfeito
ou encantado”. Quando um consumidor confia nos produtos de determinada empresa, ele € menos
resistente quanto a0s Pregos praticados pela empresa, trazem beneficios para a organizagéo, cOmo
por exemplo: indicar 0 produto para outras pessoas, SEmpre té-lo como primeira opgdo de compra,
serd resistente em comprar produtos de outras marcas, entre outros beneficios que ele traz. Para
Kotler e Armstrong (2003, p. 477) “clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios para a
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empresa. Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos pregos, falam bem da empresa € de seus
produtos a outras pessoas € permanecem fiéis por um periodo mais longo™.

- Cultivar a participagio de clientes: persuadir para fazer com que O cliente leve itens
adicionais da mesma marca. As empresas Sempre desejam estarem mais presentes com SEUS

clientes. sempre fazendo com que ele tenha mais produtos de sua marca.

Além de simplesmente atrair e reter bons clientes, as empresas precisam aumentar
constantemente sua participagdo no cliente. Precisam conguistar uma participagdo
maior nas compras do cliente para suas categorias de produto, seja transformando-
se no tmico fornecedor dos produtos que © cliente esta comprando correntemente,
seja persuadindo-o a comprar produtos adicionais da empresa. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003, p. 478).

Sendo assim, intimeras empresas hoje realizam promogdes como uma ferramenta para criar
estes vinculos duradouros, essas promogdes podem estar interligadas com beneficios financeiros,
sorteios, entre outros.

Primeiro, uma empresa pode construir valor e satisfagio adicionando beneficios
financeiros ao relacionamento com 0 consumidor. Por exemplo: muitas empresas
oferecem agora programas de marketing de fidelidade que premiam os clientes que
compram frequentemente ou em grandes quantidades. As companhias aéreas
oferecem programas de milhagem, hotéis oferecem quartos de categoria mais alta a
seus hospedes fiéis e supermercados oferecem recompensas pela preferéncia.
(KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 480).

Pode-se dizer que o evento é uma ferramenta da promogdo de uma empresa, sendo que este
¢ utilizado para atrair, divertir, chamar a atengdo € criar sensagdes diferentes no seu cliente.
Conforme Cobra (p.654. 1992), “a promogio pode ser feita com um toque de divertimento, 0
objetivo da campanha promocional é chamar a atengdo. de modo que é importante inventar algo
diferente”.

Um evento bem sucedido pode alavancar a estratégia de marketing promocional de uma
organizagdo, pois este se trata de um apoio quando o objetivo € divulgar um novo produto, realizar
congressos € reunides, eventos esportivos e culturais, além de motivar sua equipe. E necessario
ressaltar que tal evento deve ser muito bem planejado devendo estar alinhado com toda a campanha
de marketing da institui¢éo, onde o objetivo da organizagdo possa ser claramente identificado no

evento.
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CAPITULO 2 — O CENARIO DOS EVENTOS

O Brasil ocupa a 10° colocagdo no ranking mundial de eventos segundo pesquisa publicada
em maio de 2015 pela ICCA - International Congress and Convention Association referente ao ano
de 2014 dentre 90 paises avaliados. No entanto, O Brasil perdeu uma posigdo, pois em 2013 estava
na 9* colocagdo no ranking mundial de eventos.

O setor de eventos no Brasil é regido pela Lei Geral do Turismo n.° 11.771/08, de 17 de
setembro de 2008 que dispde sobre a Politica Nacional de Turismo (Lei anexa no trabalho). Apesar
da queda no ranking mundial, o Brasil tem investido muito no turismo para atrair investimentos
estrangeiros sendo considerado um dos trés paises com maior atratividade em investimentos
estrangeiros segundo a KPMG (Empresa de prestagio de servigos profissionais), sendo em sua
grande parte de investimentos area de turismo.

A Politica Nacional de Turismo (PNT) orienta a atuagio do Ministério do Turismo,
visando consolidar o desenvolvimento do turismo no Pais, por meio de diretrizes, metas, macro
programas e programas (art. 3° da Lei Geral do Turismo n.° 11.771/08). A PNT considera
prestadores de servigos turisticos as sociedades empresdrias, sociedades simples, 0s empresarios
individuais e os servigos sociais autdnomos que prestem Servigos turisticos remunerados € que
exercam as atividades econdmicas de: meios de hospedagem; agéncias de turismo; transportadoras
turisticas; organizadoras de eventos; parques teméticos: € acampamentos turisticos (art. 21 da Lei
Geral do Turismo n.° 11.771/08).

Quanto as organizadoras de eventos (art. 30 da Lei Geral do Turismo n.° 11.771/08)
compreendem-se as empresas que tém por objeto social a prestagdo de servigos de gestdo,
planejamento, organizagio, promogéo, coordenagdo, operacionalizagdo, produgdo e assessoria de
eventos. Essas empresas ainda sdo distinguidas em 2 (duas) categorias: as organizadoras de
congressos, convengoes & congéneres de carater comercial, técnico-cientifico, esportivo, cultural,
promocional e social, de interesse profissional, associativo € ‘nstitucional, e as organizadoras de
feiras de negocios, exposigoes € congéneres.

Mas o que sdo eventos? Para 0s comunicadores, os eventos sdo fatos que, s€ bem
elaborados podem se tornar noticia, pode gerar sensagdo (independente qual seja) € pode gerar
interesse por algo. Conforme Neto, (1999, p. 20) “para os comunicadores evento ¢ “qualquer fato
que pode gerar sensagdo e, por isso, ser motivo de noticia (seja este de cunho interno ou externo)”.
Com base nesta definigdo, podemos destacar as seguintes caracteristicas de um evento:

- o evento como um fato;
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- o evento como um acontecimento que gera sensagdo e

- 0 evento como noticia”.

Como visto por Neto, 0 evento € um fato, pois ¢ algo que acontece, este possui horério de
inicio e fim, possui local definido e necessita de uma atengio ao scu planejamento para que tudo
saia como planejado. Segundo Neto, (1999, p. 21) “como fato, o evento deve ser marcante, cheio de
sensagdes, gerador de emogdes para 0 publico presente € telespectadores e bem divulgado. Deve.
sobretudo. incorrer em algo novo. E o seu componente criativo, fator indispensdvel para o seu
SUCESSO .

Para se realizar um evento, deve existir criatividade, imaginagio, algo que torne 0 seu
evento imprevisivel, para que torne algo atrativo € que gere interesse no seu patrocinador. Neto,
(1999, p. 21) “tal criatividade é responsével pelo “clima de evento”, o seu ambiente festivo € a sua
capacidade de gerar negdcios para 0 patrocinador™.

O acontecimento do evento deve ser algo bem-sucedido, pois o insucesso da realizagdio de
um evento contradiz a propria imagem da empresa e demonstra a fraqueza da organizagdo, portanto,
o evento deve ocorrer de forma positiva bem-sucedida.

Como um acontecimento, 0 evento deve ser bem-sucedido. A sua condigio de fato
e de acontecimento impde & necessidade do sucesso de sua realizagdo. Um evento
malsucedido ¢ a propria contradigio da sua natureza de fato e acontecimento. De
sucesso, 0 evento malsucedido adquire o estigma de fracasso. Do acontecimento a
ser lembrado, torna-se uma tragedia a ser esquecida. De fato marcante, a um fiasco
retumbante. (NETO, 1999, p. 21).

Além disso, o evento mal sucedido torna-se desastroso para os organizadores, promotores,

patrocinadores e demais parceiros, além de tomar incdmodo para os convidados € a quem assiste.

As consequéncias de um evento malsucedido sfio desastrosas para s€us
organizadores, promotores, patrocinadores € demais parceiros. O publico
sente-se frustrado e associa o fracasso do evento a marca e ao produto do
patrocinador. A cidade vai para a midia local como local de eventos
malsucedidos. Ha uma perda generalizada de imagem por todas as entidades
envolvidas no evento. (NETO, 1999, p. 21)

Em contrapartida, o evento que € bem planejado e por fim, bem-sucedido, este tem 0
potencial de virar noticia na midia, alimentar de forma positiva a imagem da empresa, atrair novos
clientes, facilitar a divulgagdio da marca do patrocinador, fortalecer a imagem da marca e motivar 0s

funciondrios através do bom resultado obtido no evento.
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Como fato e acontecimento, € s€ bem-sucedido, o evento vira noticia na
midia. A sua capacidade de virar noticia é o que torna 0 evento uma midia
disputada pelos patrocinadores. Ele ¢, portanto, uma midia eficiente € um
elemento gerador de noticias para a midia em geral. O evento - noticia
facilita a divulgacdo da marca do patrocinador, agrega valor e facilita na
conguista de novos clientes. (NETO, 1999, p. 21).

2.1. Tipos de eventos

Apos entender o que € evento, deve-se saber que existem inumeros tipos de eventos, desde
eventos formais, como eventos informais.

Estes eventos podem ser separados em categorias, que sdo: eventos empresariais, eventos
esportivos, eventos culturais e eventos religiosos.

Por se tratar de um Trabalho de Conclusiio de Curso (TCC) embasado em marketing de
eventos, seriio expostos apenas 0s principais eventos empresariais utilizados pelas organizagdes,
que sdo: Brainstorming, campanhas, exposi¢des, lancamentos, palestras, feiras, rodada de negocios,
congressos, convengoes € reunides.

Esses tipos de eventos foram escolhidos pois parte deles foram utilizados para a realizagao
da pesquisa exploratoria que sera vista no decorrer do presente tabalho.

BRAINSTORMING

O grupo de brainstorming & realizado para a inovagdo de novos produtos € novas ideias.
Para ele ser realizado ¢ necessario 0 uso da imaginagdo. O seu objetivo ¢ gerar 0 mMaior NUMEro
possivel de ideias sobre um tema.

Para Zitta (2007, p. 42) “Um grupo s¢ refine em assembleia de brainstorming guando tem
por finalidade encontrar ideias ou solugdes novas, sendo necessério o uso da imaginagéo. O objetivo
é produzir o maior numero de ideias sobre um tema”.

A sessdo de brainstorming possui trés fases que sdo:

-Exposigdo de abertura, que para Zitta (2007, p. 42) [...] “Apresentagio do problema pelo
animador, de 10 a 20 minutos. A0 terminar ele resume o problema em uma questdo clara”™

- Exposigdo das ideias, segundo Zitta (2007, p. 42) [...]  Fase produtiva, com duragéo de 1
horaa 1 ¥ hora.”

- Fase de escrutinio, abordado por Zitta (2007, p. 42) como [...] “Selegdo ou escolha das
ideias, com duragfo de 2 a3 horas”.

CAMPANHAS
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A campanha é uma atividade que tem o objetivo de informar certo publico alvo sobre
ideias. tecnologias, servigos ou produtos.

Segundo Zitta (2007, p. 45) “E uma atividade planejada e sistemética envolvendo o
publico em torno de um tema especifico, utilizando a comunicagio™.

As campanhas devem ser bem divulgadas, devem possuir slogan ¢ simbolo, ndo tem um
tempo de duragdo predefinido, € 0 piblico-alvo € a sociedade no geral.

Conforme exposto por Zitta (2007, p. 45) “Duracio: a ser definida de acordo com o tema €
disponibilidade de recursos.

Piiblico-alve: a sociedade em geral, empregados, familiares e produtores.

Dicas:
O briefing da campanha deve ser completo e detalhado;
A campanha ceiculada na midia obrigatoriamente sera feita via agéncia pré-qualificada;
A divulgagdo ¢ um ponto forte da campanha;

O cronograma deve ser estabelecido com antecedéncia e cumprido rigorosamente;
o E importante que toda campanha tenha slogan e simbolo em todas as pegas de

comunicac¢io (cartazes, som, videos etc).”

EXPOSICOES

A exposigdo ¢ uma forma de levar ao publico visitante 0s resultados obtidos e os produtos
da organizagdo. Como pode-se observar através de Zitta (2007, p. 48) “Evento em que ha um
“cendrio” cuidadosamente preparado para a Empresa apresentar 0s resultados do seu trabalho e
atender aos questionamentos do publico visitante™.

Este tipo de evento se destina a comunidade em geral e pessoas relacionadas ao tema
principal. A duragdo média é de nove dias e seu objetivo ¢ criar oportunidades de negocios e troca
de informagoes.

Essas informagdes podem ser obtidas através de Zitta (2007, p. 49) onde “Objetivo:
projetar técnica € institucionalmente a Empresa, criando oportunidades de negécios e troca de
informagdes.

Duragdo: em média 9 dias.

Piiblico-alvo: comunidade em geral ¢ pessoas ligadas ao tema principal™.

LANCAMENTOS
Os langamentos séo utilizados para demonstrar ao publico novos produtos, tecnologias,

servicos e até mesmo as novidades deste negocio apresentado.



29

Segundo Zitta (2007, p. 30) “Evento utilizado para apresentar novas tecnologias, servigos €
produtos ou novidades que tragam contribuigdes significativas a sociedade”.

A duracdo desses langamentos sio de, no maximo, 4 horas. O seu publico-alvo sdo
autoridades, pessoas ligadas a area € imprensa.

Conforme Zitta (2007, p. 50) “Os langamentos deverdo estar respaldados em festes de
validagio e estudos de mercado e acompanhados de material informativo para a divulgagdo.
Também devem ser acompanhados por um kit de demonstragdo™;

PALESTRAS

A palestra é a apresentacdo de um tema, podendo ser apresentado por um oOu mais
especialista, direcionado a um grupo de pessoas cujos interesses s30 COMUNS.

Seu objetivo ¢ informar e atualizar o piblico presente sobre o assunto tratado.

Possui duragio de no minimo uma hora, sendo que desse tempo, vinte minutos S&0
direcionados a perguntas € resposias.

O publico-alvo pode ser tanio intemo como externo, em outras palavras, podem ser
clientes ou também algum grupo intemo da empresa.

Conforme Zitta (2007, p. 53) “E um evento caracterizado pela apresentagdo de um tema,
por um ou mais especialistas, a um grupo de pessoas com iteresses Comuns.

Objetivo: informar e atualizar 0 publico sobre um determinado assunto.

Duragdio: em torno de 1 hora, no minimo, sendo 40 minutos para a apresentagdo e 20 para
perguntas € respostas.

Publico-alvo: interno e/ou exiemo, dependendo do tema escolhido™.

FEIRAS
As feiras sdo eventos que a empresa apresenta e expoe resultados do seu trabalho e
também comercializa suas tecnologias, produtos e servigos. O seu tempo médio de duragdo € em

torno de 9 dias. O seu foco ¢ atender parceiros e clientes em potencial.

RODADA DE NEGOCIOS

A rodada de negdcios sdo encontros entre empresérios que comercializam seus produtos,
tecnologias e servigos. Nesta rodada de negocios sdo apresentados 0S servigos, produtos €
tecnologicas ao piblico-alvo para posterior comercializaggo. Ela pode ter duragdo de sete dias.

Zitta (2007, p. 59) tras que “Evento onde se relinem empresarios de determinado segmento,

devidamente inscritos, para vender ou comprar produtos € servigos.
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Objetivo: apresentar ao publico-alvo as tecnologias, servigos € produtos para
comercializagéo.

Duracio: até 7 dias.

Piiblico-alve: parceiros e clientes potenciais”.

CONGRESSOS

O congresso ¢ caracterizado como um evento formal e periddico entre profissionais que
trabalham na mesma area. Este evento & realizado por associagdes (na maioria dos casos) e podem
incluir debates, painéis, palestras, entre outros.

A caracteristica deste evento pode ser observado por Zitta (2007, p. 55):

“QObjetivo: Apresentar temas especificos, debater € extrair conclusdes.

Duracdo: até 5 dias, com no maximo 8 horas diarias.

Piblico-alvo: profissionais, estudantes, e interessados no tema.”

Este evento deve ser realizado através de uma comissdo organizadora que sera responsavel

pelo regulamento € regimento do mesmo.

CONVENCOES

Este evento ¢ uma reunido de segbes e/ou departamentos que objetiva entrosar, treinar,
reciclar e conhecer novas diretrizes. Além disso, ele se caracteriza como um evento interno e, 0s
tipos de eventos que s enquadram nele sdo palestras, conferéncias, mesa-redonda, debates,
entretenimentos, lazer, entre outros.

Esta afirmagéio ¢ embasada segundo Zitta (2007, p. 60):

«F uma reunido de pessoas de departamentos ou segdes de uma empresa objetivando:

- conhecer novas diretrizes;

- treinamento;

- reciclagem;

- entrosamento;

- troca de experiéncias e informagdes [...] Na convengéo, sdo utilizados vérios tipos de
eventos, como: palestras, conferéncias, mesa redonda, debates, workshops, inclusive

entretenimentos e lazer, objetivando entrosar 0s participantes™.

REUNIOES
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£ um evento que se caracteriza pela reunido de pessoas da empresa ou de outras
instituicies que tem a finalidade de tratar sobre temas que S¢ relacionam com atividades
administrativas, acdes, resultados e politica.

“Evento que reline grupos de pessoas da empresa ou de outras instituigdes, para discutir
temas relacionados com suas atividades administrativas e politicas, agdes € resultados de trabalho.

Objetivo: discutir um assunto pré-determinado e decidir, em conjunto, quais as melhores
agdes.

Duragiio: de acordo com 0 tema a ser tratado.

Piiblico-alve: interno ou externo.” (ZITTA, 2007, p. 66).

2.2. A Aplicabilidade do Marketing de eventos: Eventos como ferramenta do

Marketing

O dltimo estudo realizado sobre o mercado de eventos no Brasil ocorreu no ano de 2001,
de acordo com o SEBRAE e a ABEOC BRASIL. De l4 para ca, a industria do setor cresceu de
forma expressiva.

Conforme o Il Dimensionamento Econdmico da Indistria de Eventos no Brasil em 2013
processados pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) com
parceria da Associagdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC BRASIL), a inddstria de
eventos no Brasil, em um total de 590 mil eventos, representou 4,3% do PIB do pais, um
faturamento total de 209,2 bilhdes de reais, além de arrecadar 48.7 bilhdes de reais em impostos €
gerar 7,5 milhdes de empregos no ano de 2013.

De acordo com o Il Dimensionamento Econémico da Industria de Eventos, processado
pelo SEBRAE e ABEOC Brasil [..]‘revela que o setor cresceu, nos ultimos 12 anos,
aproximadamente 14% ao ano, aumentando a sua participagdo no PIB do pais em 3,1%, em 2001,
para 4,32%, em 2013.” (SEBRAE E ABEOC BRASIL, p. 6).

No ano de 2013 foram realizados 590.913 eventos em 9.445 espagos disponiveis para a
realizagdo desses, onde concentrou um total de 202.171.787 pessoas € a receita estimada pela
somatoria desses eventos € um total de 209,2 bilhdes de reais, segundo o SEBRAE ¢ a ABEOC
BRASIL.

Em percentuais, na regido Sudeste representou 52% dos eventos, Nordeste 20%, Sul com
15%, Centro-Oeste representou 9%, enquanto 0 Norte participou com 4% do total de eventos, de
acordo com o SEBRAE e a ABEOC BRASIL.
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O marketing de eventos esta associado a 4rea de promogdes de uma organizagdo, este que
tem o objetivo de tornar ¢ proporcionar ambientes atrativos e interativos onde 0s patrocinadores
interagem com 0S consumnidores potenciais, promove, fideliza e aumenta a venda da marca.

Conforme cita Neto, (1999, p. 22) “E uma modalidade de marketing promocional que
objetiva criar ambientes interativos onde o negécio do patrocinador se junta a consumidores
potenciais, promove a marca ¢ aumenta as vendas.”

O marketing de eventos pertence a drea promocional da empresa pois este tem a fungdo de
promover, divulgar e valorizar a marca, além de torna-la mais conhecida.

Neto, (1999, p. 23) afirma que "0 marketing de eventos se insere na categoria de marketing
promocional? E devido a sua natureza institucional. Valoriza a marca do patrocinador, maximiza a
sua divulgagiio, reforga a sua imagem € (0fna & Marca mais conhecida”.

O sucesso do evento é essencial para reforgar a imagem da marca do patrocinador na
mente das pessoas, fidelizar clientes e tornar a marca mais forte.

Segundo Neto, (1999, p. 23) “() sucesso do evento concorre para reforgar a imagem da
marca do patrocinador na mente dos consumidores. O recall (lembran¢a € fixacdo da marca) €
garantido, o que significa forte impulso para comprar 0 produto do patrocinador do evento™

Todo evento, desde um simples Coffe break até uma grande feira de langamento de novos
produtos, sdo considerados uma atividade do Marketing, pois todos possuem basicamente 0 MesmMO
objetivo: transformar o ambiente em que ocorTe 0 evento em um local adequado para cada situacao,
onde empresérios, patrocinadores € potenciais clientes poderdo interagir entre si.

Esta combinagdo negocio-consumidor se processa por meio da ocorréncia de um
fato e de um acontecimento que atrai o interesse de pessoas. Estas, movidas pelo
interesse de participar de algo diferente € em busca de opgdes diversificadas de
lazer e entretenimento, decidem participar direta ou indiretamente do evento.
(NETO, 1999, p. 31).

Através da realizagdo de um evento, ¢ possivel se estabelecer diversos tipos de beneficios,
desde que realizado de forma correta € quando preestabelecido os seus objetivos claramente.
Segundo Neto, (1999, p. 31) “Através do evento 0 patrocinador aproxima-se de seus clientes atuais,
cria fidelidade a sua marca e estabelece canais de comunicagdo com clientes potenciais™. Assim
sendo mesmo que um cliente frequente 0 evento, mas ndo se interesse por tal produto, ela passa a
conhecer a marca e quando necessario sabera onde recorrer. Conforme Neto, (1999, p.32) “O
consumidor é pega fundamental no negécio do patrocinador. Antes. durante € apos o evento, O

patrocinador estabelece vinculos com o mercado € aproxima-se do seu target”.
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Um evento bem-sucedido se torma um grande aliado na promogéo da marca, podendo
realizar demonstragdes da utilizagdo dos produtos ou servicos, Conforme Neto, (1999, p. 32)
“Distribuindo amostras gréatis do produto durante e realizando testes de degustagdo ¢ de uso do
produto com o publico presente a0 evento, faz-se a promogéo do produto™.

Além de oferecer diversos beneficios promocionais, um evento pode também funcionar
como uma excelente pesquisa de mercado. Pois grande parte das pessoas presentes sdo potenciais
clientes, assim sendo a pesquisa fica mais seletiva, de acordo com © publico desejado. De acordo
com Neto, (1999, p. 32) “Aos participantes do evento pode ser aplicado um questiondrio. Assim, 0
evento revela-se um excelente instrumento de pesquisa de mercado™.

Portanto, um evento bem elaborado, estruturado e bem-sucedido funciona como parte
fundamental e em diversos casos essenciais, na promogdo e divulgacdo de um novo produto ou
servigo, como forma de auxilio a fidelizagd@o dos clientes que possuem, além de alavancar as vendas
da empresa. Segundo Neto, (1999, p.32) “A forga do evento reside na sua capacidade de

desenvolver o negocio do patrocinador como parte integrante da sua estratégia promocional”.

2.3. Beneficio dos Eventos

Um evento bem-sucedido realizado de maneira a atingir todos os objetivos tragados
previamente, sem davidas ocasiona uma avaliago extremamente positiva da marca perante 0
mercado. Por isso, um grande evento realizado de maneira correta resulta em diversos beneficios

aos clientes e aos patrocinadores.

A marca ganha prestigio, quando o evenio & sucesso. O nome da empresa, vira
manchete em jornais e revistas. O publico se familiariza com a marca e os produtos
da empresa. Esta ganha mais empatia com a comunidade. A presenca da marca no
evento é certeza de lembranga € memorizagio por parte do plblico presente.
(NETO 1999, p. 100).

Conforme dito anteriormente, ndo necessariamente dentro do evento serd fidelizado ou
conquistado o cliente presente. Porém ¢é necessario utilizar este evento como forma de pardmetro na
hora de uma nova escolha ao cliente, pois se o evento obtiver sucesso, todos o lembrardo de forma
positiva, caso contrario, podera manchar a marca da empresa.

Um produto que € divulgado em um evento de grande porte, provavelmente se adequara em
algum dos dois extremos: no caso de um evento malsucedido, o produto passaré a ser analisado com

olhos diferentes pelos possiveis compradores, assim seu valor de mercado despenca. Porém, no caso
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de um evento bem planejado e bem executado, o produto passard a tomar conta da mente dos
frequentadores do evento. Assim, tornando-se referencia no mercado para tais clientes. Conforme
diz Neto, (1999, p.100) “O produto ganha mais visibilidade e confiabilidade. Ha grande interagdo
entre o produto e o cliente potencial, pois a comunicacao através do evento ocorre num ambiente de
grande alegria e descontracio”. Além dos fatores positivos primordiais que um evento proporciona,
existem também alguns fatores que dificilmente sio lembrados, como a forma leve que esta sendo
mencionado o nome da empresa ou 0 produto novo que esta sendo lancado, isso ocorre de uma
maneira mais tranquila dentro de um evento, de uma forma descontraida.

£ necessirio também, na fase de planejamento de um evento, um fator extremamente
essencial, é necessario realizar um evento cuja ideia principal tenha uma boa relago com a ideia do
produto ou da empresa. Nao adianta realizar um grande evento com pessoas famosas e atragdes
diversas para a classe “A”, se 0 objetivo da empresa ¢ lancar um produto cujo principal publico alvo
é a classe “C”. Conforme diz Neto, (1999, p.100) “A Coca-Cola, que ¢ “emogdo pra valer”, €
presenga certa nos grandes eventos geradores de fortes emogdes no publico presente. Para o
consumidor a promessa fixada o slogan. € de fato cumprida através do evento™.

Quando um evento ocorre da maneira prevista, onde atinge 0s objetivos que foram tragados
pela empresa organizadora, as marcas patrocinadoras conseguem outro tipo de vantagem perante
seus concorrentes, elas aumentam a sua visibilidade perante ao mercado, onde uma determinada
categoria de produto pode lembrar rapidamente o nome de uma marca. Por exemplo, quando se
pensa em ldmina de barbear, logo vem & cabega a marca GILLETE, quando pensa em sabdo em po.
vem a mente a marca OMO, ou quando o assunto € refrigerante de cola, muitos imaginam na hora a
marca COCA-COLA. Segundo Neto, (1999, p.101) “As marcas dos patrocinadores de eventos de
sucesso tornam-se “Top of Mind”, marcas conhecidas, notorias € que vém & cabega do consumidor
em qualquer pesquisa de recall”.

Um evento bem-sucedido cria uma série de valores, percepgdes e sentimentos que sdo
impares quando associados a marca patrocinadora. Por exemplo, quando um evento 0COTTE de
maneira excepcional, tal grandeza do evento & associada imediatamente a grandeza da marca
patrocinadora. Dentro do evento, ocorre uma grande sintonia entre 0 cliente e a marca, o simples
fato de poder prestigiar tal evento, proporciona maior empatia por parie do cliente. O produto passa
a fazer parte da meméria do consumidor, onde, quando o mesmo for utilizar ou comprar tal produto,

se recordara rapidamente do evento frequentado anteriormente.
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O evento cria um conjunto de atributos, valores, sentimentos ¢ percepgdes que sdo
diretamente associados a marca”... ..."0 sentido de valor da marca ultrapassa o
custo percebido dos beneficios funcionais do produto. A marca, mais valorizada,

passa a valer mais para 0 consumidor. (NETO, 1999, p.101)
Um evento, além de causar uma série de beneficios imediatos, pode também criar beneficios
4 longo prazo, pois um evento Consegue, quando bem realizado, interagir com o cliente potencial e
atingir as suas necessidades através de interagdo que ocorre durante um evento. Segundo Bogmann
(2002, p. 23) "o marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranga no
mercado, a rapida lideranga no mercado, 4 rapida aceitagio de novos produtos e Servigos € a
consecugdo da fidelidade do consumidor”. Assim, o evento auxilia na aceitagdo de novos produtos,
pois apresenta de uma forma mais leve e descontraida um novo tipo de produto ou servigo. Além de
fortalecer a marca na cabega do consumidor, fard com que o mesmo se recorde inimeras vezes

deste evento quando ouvir falar em tal produto. facilitando assim uma escolha futura de compra.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo serdio abordados diversos aspectos relacionados a pesquisa € OS Seus
diversos modelos, pra que sdo utilizados, quais os principais objetivos de uma pesquisa, as
abordagens de cada pesquisa, 08 procedimentos necessarios, entre outros.

No decorrer deste capitulo serfio exemplificados os tipos de pesquisas utilizados e 0s SeUS
principais meios de realizacdo para que a mesma seja bem sucedida.

3.1. 0 QUE E PESQUISA?

A pesquisa pode-se definir como um conjunto de conhecimentos obtidos em consequéncia
de uma observacdo de algo vivenciado ou presenciado. Esta pode ¢ deve servir para o auxilio em
aumento de habilidades e como facilitador para o auxilio em qualquer atividade.

Conforme Ferreira, pesquisar € (2008, p.145) “1. Conjunto metodico de conhecimentos
obtidos mediante a observacdo e experiéncia. 2. Saber e habilidades que se adquire para o bom
desempenho de certas atividades. 3. Informag@o, conhecimento™.

Uma pesquisa nada mais € do que uma maneira de solucionar algum tipo de pergunta. Por
exemplo, quando hé a necessidade de obter resposta para qualquer coisa, ¢ necessario pesquisar,

quando se quer explorar ou descobrir novos conhecimentos, & pesquisa ¢ essencial.

Procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sao propostos. A pesquisa desenvolve-se por
um processo constituido de varias fases, desde a formulagdo do problema
até a apresentagdo e discusséo dos resultados. (GIL, 2007, p.17).

Q3o necessarios diversos aspectos para a realizagio de uma pesquisa com um bom
resultado, é necessario que 0 pesquisador tenha pleno conhecimento do assunto, € necessario ter
recursos humanos, materiais e financeiros, além & claro da vontade do pesquisador em solucionar tal
questdio. Existem algumas maneiras de facilitar o andamento de uma pesquisa: vivenciar € manter-
se dentro do contexto a ser pesquisado € uma delas, diminuindo os imprevistos além de evitar que a

mesma se torne cansativa e desestimulante.

Como pesquisador, estar dentro do contexto, ver o que se busca ¢ metade do
caminho. E claro que, muitas vezes, da trabalho, é cansativo, parece ndo ter
fim, da vontade de desistir, etc. O segredo, para evitar que isso acontega ou
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que se assuma proporgoes imprevistas, esta em escolher o tema de seu
interesse e conseguir especifica-los; focalizar bem o que se deseja descobrir;
formular as perguntas corretas; usar uma metodologia adequada ao
problema de investigagdo; vigiar sempre o objetivo a ser alcangado.
(CAUDURO, 2004, p.19)

Um bom planejamento, detalhado de todas as etapas a ser cumprida, uma analise de qual
metodologia € necesséria para 0 problema, manter 0 objetivo principal sempre como 0 maior foco
da pesquisa e verificar se 0 mesmo mantem-se no foco até o final da pesquisa. Tudo isso auxilia no
bom desempenho de uma pesquisa.

Uma boa pesquisa requer diversos aspectos especificos que podem facilitar © bom
desempenho da mesma, por exemplo, é necessario um vasto conhecimento teérico do que serd
pesquisado, é necessario saber a maneira correta de utilizar cada técnica escolhida, além de ao final
saber a maneira correta de interpretar 0s resultados. Conforme diz Oliveira, (1997, p. 118) “Haa
necessidade de utilizar uma série de conhecimentos teéricos € praticos além da capacidade de
manipular as técnicas, conhecer 08 métodos e outros tipos de procedimentos com © objetivo de

alcancar resultados para as questoes € perguntas formuladas™.

3.2. 0S TIPOS DE PESQUISA

Existem diversos tipos de pesquisa, porém todas possuem 0 mesmo intuito, a obtengdo de
dados. As que serdo descritas neste capitulo sdo apenas as que serdo utilizadas neste Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC).

As abordagens quantitativas e qualitativas séo métodos completamente distintos pela sua
forma de abordagem de determinado problema que esta sendo avaliado, para isso, € necessario que
a pesquisa a ser desenvolvida seja escolhida de maneira correta, para que assim obtenha-se um
resultado considerdvel. Conforme diz Oliveira, (1997, p. 115) “A abordagem quantitativa e a
qualitativa so dois métodos diferentes pela sua sistematica, (...) é a natureza do problema ou seu

nivel de aprofundamento que ird determinar a escolha do método™.

Com relagio ao emprego do método ou abordagem qualitativa esta difere do
quantitativo pelo fato de ndo empregar dados estatisticos como centro do processo
de andlise de um problema. A diferenca esta no fato de que o método qualitativo
ndo tem a pretensdo de numerar ou medir unidades ou categorias homogeneas.
(OLIVEIRA, 1997, p.116)
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Pesquisa Quantitativa — A pesquisa Quantitativa, nada mais ¢ do que mensurar a
quantidade de opinides e/ou dados na forma de coleta de informagdes. Este método €
frequentemente utilizado no desenvolvimento de pesquisas descritivas, onde o foco principal €
descobrir e classificar a relagdo entre algumas variaveis. Conforme diz Oliveira, (1997, p.1 15) “0O
Método Quantitativo ¢ muito utilizado no desenvolvimento das pesquisas descritivas, na qual se
procura descobrir € classificar a relagdio entre varidveis, assim como na investigagdo da relagdo de
causalidade entre os fendmenos: causa € efeito”.

O Método quantitativo geralmente costuma S€T utilizado em pesquisas de dmbito social,
econdmico entre diversos outros, porém todos utilizam-se de uma mesma linha de raciocinio para
garantir o melhor resultado possivel, para assim evitar interpretagdes incorretas € distor¢des do
resultado final.

“0 Método Quantitativo também € empregado no desenvolvimento das pesquisas de
ambito social, econdmico, de comunicagdo, mercadolégicas, de opinido, de administrag¢do,
representando, em linhas gerais uma forma de garantir a precisdo dos resultados, e evitando com
isso distorgdes de andlise e interpretagdes”. (OLIVEIRA, 1997, p.115)

O Método quantitativo ¢ o que foi escolhido para a realizagio da pesquisa deste trabalho,
pois 0 mesmo se enquadra nas necessidades avaliadas pelos autores além de tornar mais simples e

direta a tabulagdo dos dados obtidos com 0s resultados.

3.3. 0 QUE E METODOLOGIA

Metodologia, pode-se dizer que € a organiza¢io do pensamento, conforme diz Oliveira,
(1997, p. 56) “Metodologia(...) estuda os meios ou métodos de investigagdo do pensamento correto
¢ do pensamento verdadeiro que visa delimitar um determinado problema, analisar e desenvolver
observagdes, critica-los e interpreta-los...”. Para isso, € necessdrio que se encontre todas as variaveis
do objeto de estudo e se utilize destes artificios para auxiliar em sua solugdio mais adequada.

Metodologia é o estudo da organizagdo. de todos os caminhos que devem Ser percorridos
até o objetivo final de um estudo ou uma pesquisa. Trata-se de um conjunto de procedimentos no
qual uma ciéncia faz uso para a comprovagdo de suas hipoteses, além de oferecer procedimentos €
caminhos para se atingir a realidade teérica de qualquer campo de estudo desejado, Conforme
Lénin, (1965, p.148) “O método € a alma da teoria™.

Metodologia de pesquisa ¢ um caminho a ser trilhado pelo pesquisador no
processo de produgdo de conhecimentos sobre a realidade que se busca
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conhecer. Também pode ser vista como um conjunto de procedimentos que
ndio se resume & utilizagdo das técnicas e instrumentos de pesquisa, mas que
as incluem. Ndo se resume a elas porque as reflexdes tedricas tém
importancia fundamental. (M. REIS, 2009, p.27)

A metodologia pode-se dizer que auxilia no estudo e na avaliagdo dos melhores métodos a
serem utilizados, analisando as suas limitages ou até mesmo 0S Seus meios facilitadores durante
sua utilizagdo. Conforme Barros € Lehfeld, (2000, p.1) “A metodologia, em um nivel aplicado,
examina e avalia as técnicas de pesquisa, bem como a geragdo ou verificagdo de novos métodos que
conduzem & captacdo e processamento de informacdes com vistas a resolugdo de problemas de
investigagéio”. Sendo assim, pode-se dizer que O método e a metodologia possuem significados
distintos, segundo Barros Lehfeld, (2000, p.1) “O método pode ser considerado como uma visdo
abstrata da agfio, e a Metodologia, a visdio concreta da operacionalizagdo™. Assim a metodologia
demonstra 0s meios, as técnicas € 0s procedimentos utilizados para a realizag@o de uma agio.

A pesquisa quantitativa foi selecionada para o presente trabalho pois ela sera responsavel
por agregar valores com nimeros a respeito dos eventos praticados pelas organizagdes na cidade de
Marilia-SP.

Com essa metodologia de pesquisa, sera possivel demonstrar de forma clara e explicativa os

dados obtidos com a pesquisa sobre eventos que foi aplicada com os locais destinados a eventos na

Como a cidade de Marilia é um grande polo comercial € industrial na regidio em que esta
inserida, esta pesquisa trara beneficios também para as cidades vizinhas, pois estas poderdo ter uma
base e uma nogdo das caracteristicas das agdes promocionais desta cidade e assim, tentar agregar

esses estudos € pesquisas em suas cidades, aprimorando assim as suas estratégias comerciais.



CAPITULO 4 — OS EVENTOS NA CIDADE DE MARILIA-SP

Neste capitulo serd demonstrado a pesquisa que foi realizada, junto com seus respectivos
graficos e andlises dos autores deste trabalho. Serdo tabuladas as questdes mais relevantes deste
questionario além de uma analise mais especifica de cada resultado obtido.

A pesquisa que Segue Como anexo neste trabalho, foi realizada com estabelecimentos na
cidade de Marilia, de um total de 45 locais que realizam/recebem eventos, foi escolhida uma
amostra de 08 estabelecimentos. Para conseguir mapear a cidade e assim retirar esta amostra, foi
consultado o site da ABEOC onde ndo possuia nenhum estabelecimento na cidade de Marilia
registrado. Sendo assim, foi consultado a JUCESP de Marilia, que possui diversas nomenclaturas
dificultando assim o mapeamento da cidade. Portanto os proprios autores deste trabalho mapearam
a cidade através de pesquisas e consultas com 0s estabelecimentos.

O instrumento de coleta de dados que foi utilizado foi a pesquisa documental, para auxiliar
a tabulac@o e a andlise dos resultados obtidos.

O trabalho visa dimensionar o mercado de eventos por meio do mapeamento €
levantamento de informagdes dos espagos de eventos para locagéo na cidade de Marilia. Segundo a
Lei Geral do Turismo n.° 11.771/08 (2008, inciso II do Paragrafo (inico do artigo 21), o Ministério
do Turismo também abrange os servigos de:

“| - restaurantes, cafeterias, bares e similares; I1 - centros ou locais destinados a
convengdes e/ou a feiras € a exposicdes e similares; 11l - parques tematicos
aquaticos e empreendimentos dotados de equipamentos de entretenimento €
lazer; IV - marinas e empreendimentos de apoio ao turismo nautico ou a pesca
desportiva; V - casas de espetaculos e equipamentos de animagdo turistica; VI -
organizadores, promotores € prestadores de servigos de infraestrutura, locagdo
de equipamentos e montadoras de feiras de negocios, exposigdes e eventos; Vil
" locadoras de veiculos para turistas; e VII - prestadores de servigos
especializados na realizagdo e promogio das diversas modalidades dos
segmentos turisticos, inclusive atragbes turisticas e empresas de planejamento,
bem como a pritica de suas atividades”. (Lei Geral do Turismo n?® 11.771,
2008, Paragrafo Unico do Art. 21)

O Art. 46 do Decreto n° 7.381 de 02.12.2010 define a abrangéncia dos prestadores de
servigos turisticos de cadastramento facultativo conforme inciso 11 do Paragrafo Unico do Art. 21
da Lei Geral do Turismo n.° 11.771 (2008) que compreendem:

«] - centros de convengdes e feiras; Il - centros de exposigdes; e 111 - pavilhbes
de feiras, os centros de eventos, as arenas multiuso e os espagos para eventos
que tenham por objeto social a oferta de servigos cormrelatos a terceiros,
especificos e apropriados, para realizagio de eventos de qualquer tipo e
natureza, sob a forma de locagéo, em cardter temporario, com caracteristicas
minimas de auditério com capacidade para trezentas pessoas ou equivalente e
area de exposi¢ao minima de um mil e duzentos metros quadrados”.
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A cidade de Marilia possui aproximadamente 232.006 habitantes, segundo dados do IBGE, ¢
referéncia em cerca de 53 cidades que envolvem a regidio. Onde atualmente possui um PIB per
capta de 20.874,22 reais.

A Portaria n® 144, de 27 de agosto de 2015 do Ministério do Turismo, estabelece a
categorizagio dos municipios pertencentes as regides turisticas do Mapa do Turismo Brasileiro.
Esta categorizago tem por objetivo subsidiar a tomada de decisdes estratégicas da gestdo publica e
orientar a elaboragdo e implementagéo de politicas especificas para cada categoria de municipios,
de modo a atender suas especificidades, a partir do desempenho da economia do turismo, além de
subsidiar a revisdo das regras € critérios do Ministério do Turismo para formalizagdo de
instrumentos de transferéncias voluntarias de recursos para apoio a programas, projetos e agdes que
visam ao desenvolvimento do turismo, com vistas a eficiéncia alocativa de recursos publicos. Esta
categorizagdo utiliza as seguintes variaveis:

“] _ nimero de estabelecimentos formais cuja atividade principal é hospedagem
(Relagio Anual de Informagdes Sociais — RAIS/ Ministério do Trabalho e
Emprego); 11 — niimero de empregos formais no setor de hospedagem (Relagéo
Anual de Informagdes Sociais — RAIS/Ministério do Trabalho e Emprego); 111 -
estimativa de turistas a partir do Estudo de Demanda Doméstica (Fundagio
Instituto de Pesquisas Econdmicas — FIPE/Ministério do Turisme); e IV —
estimativa de turistas a partir do Estudo de Demanda Internacional”. (Anexo |
da Portaria n® 144, de 27 de agosto de 2015 do Ministério do Turismo)

No universo de 645 municipios do estado de Sao Paulo, segundo dados divulgados
pelo IBGE em 2014, Marilia € a Gmica cidade na categoria “B” da microrregido do Alto Cafezal no
Estado de Sdo Paulo (Anexo Il da Portaria n° 144, de 27 de agosto de 2015 do Ministério do
Turismo, p. 68). Na categoria “B” se encontram também as cidades de S&o José do Rio Preto,
Barretos, Olimpia, Guarulhos, Mogi das Cruzes, Aguas de Lindoia, Atibaia, Indaiatuba, Jundiai,
Serra Negra, Socorro, Araraquara, Sao Carlos, Bauru, Osasco, Caraguatatuba, Ilhabela, Avare,
Piracicaba, Presidente Prudente, Aracatuba, Sdo José dos Campos, Taubaté, Santo André, Séo
Bernardo do Campo, Bertioga, ltanhacm, Mongagué, Peruibe, Sdo Vicente, Itu, Sorocaba, Franca.
Na categoria “A” se encontram as cidades de Ribeirdo Preto, Campinas, S&o Paulo, Guaruj4, Praia
Grande, Santos, Sdo Sebastido, Ubatuba, Aparecida, Campos do Jord3o. A categoria “A” representa
aproximadamente 2% do estado de Sao Paulo e a categoria “B” representa aproximadamente 6% do
estado de Sdo Paulo.

Na ABEOC — Associagdo Brasileira de Empresas de Eventos nio ha empresas no ramo
cadastradas na cidade de Marilia. Sendo assim, para identificar cada tipo de espaco foi consultado a
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JUCESP Marilia, no entanto as definigdes para eventos sdo diversos. Essa fonte onde contem todos
os registros das empresas ndo serve como base para o presente trabalho. Sendo assim, os autores do
presente trabalho mapearam a cidade de Marilia, onde obtiveram o seguinte resultado: a cidade
possui 34 empresas que atuam na area de turismo, sendo 09 bares e restaurantes; 09 casas € saldes
de festa: 03 casas noturnas; 03 centro de exposigdes; 05 clubes, arenas € ginasios; 08 hotéis; 06
instituigdes de ensino; 01 centro cultural e 01 teatro, conforme Art. 46 do Decreto n° 7.381 de
02.12.2010.

Com base na pesquisa realizada pelo SEBRAE, juntamente com © ABEOC Brasil — 11
Dimensionamento Econdmico da Indastria de Eventos no Brasil -2013, para este trabalho foi
adotado o método de 10% de cada segmento definido pela propria pesquisa para uma base de
processamento sobre 0s eventos € suas qualidades na cidade de Marilia. Desta forma, a pesquisa
aplicada utilizou o segundo critério: dentre todos os 34 locais para realizagio de eventos, foi
retirado uma amostra contendo apenas um estabelecimento de cada segmento citado anteriormente,
totalizando nos 10% de cada segmento, conforme proposto. Portanto, 0s dados coletados sédo
amostras e estimativas €, a seguir, sera demonstrada em forma de graficos com conclusbes a
pesquisa realizada.

Como a cidade de Marilia-SP possui diversas industrias, fabricas e empresas, muitas delas
praticam em seu marketing empresarial a gestdo e realizagio de eventos, porém ndo héd nenhum
estudo da micro regido que esclarega tendéncias e caracteristicas desses eventos na cidade.

Sendo assim, esta pesquisa sera aplicada em um estabelecimento de cada segmento que
recebe e/ou realizam eventos para. assim, ser criada uma projecdo da caracteristica dos eventos
praticados pela cidade de Marilia-SP.

A importancia desta pesquisa € levar a regiio da cidade de Marilia-SP, quais s@o 0s
eventos gue mais atraem 0s clientes, quais eventos o publico mais se interessa, os meses de maior €
menor procura, os dias da semana em que O estabelecimento foi mais procurado, entre outros

aspectos que serdo um ponto norteador aos realizadores de eventos.
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TIPOLOGIA DOS TIPOS DE ESPACOS

Gréfico 1 - Tipos de espagos

Fonte: Realizada pelo proprio autor

Conforme j4 citado anteriormente, foi coletado apenas uma amosira de cada segmento, por
este motivo o grafico 1 apresenta 0s mESMOS valores e quantidade. Porém o total de espagos
disponiveis para realizagdo de eventos na cidade de Marilia resulta em 45 estabelecimentos.

Para poder obter os dados gerados pelo grafico 1, foi necessario fazer um mapeamento de
todos os locais da cidade de Marilia, separé-los conforme 0 seu segmento e selecionar, de forma
aleatéria, uma amostra de cada um desses segmentos.

A partir disso, serd possivel abordar as outras questdes que envolvem a pesquisa cuja estd

em anexo ao final do presente trabalho.



TIPOLOGIA DA CAPACIDADE DE LOTACAO DE CADA SEGMENTO

Grifico 2 - Capacidade de lotagdo
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Fonte: Realizada pelo proprio autor

Se analisar a pesquisa aplicada, serd visto que a segunda questdo ¢ referente a quantidade
de lotagdo do estabelecimento. O valor de um estabelecimento para oufro varia bastante, por
exemplo: a amostragem do centro de exposigdo retirado possui capacidade de lotag@o para 20.000
pessoas, enguanto que 0 hotel da amostragem possui capacidade para 150 pessoas. Portanto para
obter um valor médio de capacidade de lotagdo, foi somada cada capacidade de cada
estabelecimento amostrado e dividido por oito (quantidade de segmentos analisados).

Vale ressaltar que a somatoria de todas as capacidades de lotagdio das amostras retiradas
para este trabalho resulta em uma capacidade total de 38.192 lugares disponiveis.

Esta questdo tem como principal intuito demonstrar aos possiveis realizadores de eventos
na cidade a variedade de dimensdes disponiveis na cidade, ou seja, auxiliar na hora da escolha de
um determinado local para a realizacéo de algum evento.
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TIPOLOGIA DE QUANTIDADE DE EVENTOS POR SEGMENTO

Grdfico 3 - Quantidade de eventos realizados
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Fonte: Realizado pelo proprio autor

Conforme pode analisar através do grafico 3, a amostra do segmento de hotéis ndo foram
realizados eventos no periodo pretendido. Em contra partida, existem oufros segmentos que
realizaram uma quantidade significativa de eventos no periodo analisado, como exemplo o0s
segmentos de casas ¢/ ou saldes de festa e casas noturnas, juntos, respondem a 81% dos eventos
realizados pelas amostras analisadas no periodo pesquisado.

Uma média obtida pela quantidade de eventos, dividido pelos 8 segmentos estudados,
resulta em, aproximadamente, 25 eventos por segmento no periodo analisado.

A amostragem em questdo, se tratando da quantidade de eventos realizados, gera um total

de 199 eventos, somando todos os eventos de todos os segmentos.
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TIPOLOGIA DA QUANTIDADE DE PESSOAS PARTICIPANTES DE EVENTOS

Grdfico 4 - Quantidade de pessoas que participaram de evenlos
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Fonte: Realizado pelo proprio autor

Conforme o gréfico 4, esta exposto a participagio em porcentagem dos segmentos em
relacdio a atragiio de publico no periodo em que a pesquisa pretendeu atingir. Pode-se ver que 0
segmento de centro de exposigdes, clubes e casas e/ ou saldes de festa retém a maior participagio
neste topico.

No total, somando todas as amostragens de todos os segmentos, 0 primeiro semestre de
9015 atraiu cerca de 20.850 pessoas participantes em todos os eventos. Dividindo este valor pela
guantidade de segmentos da cidade de Marilia, tras um valor de 2.606 pessoas por evento em cada
segmento.
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TIPOLOGIA DOS TIPOS DE EVENTOS REALIZADOS

Grdfico 5 - Tipos de evenlos realizados

Fonte: Realizado pelo préprio autor

O grafico 5 demonstra o grau de participagéio de cada tipo de evento realizado no primeiro
semestre de 2015. A partir dele, € obtido que os eventos socioculturais sio os mais realizados pelas
organizagdes na cidade de Marilia no primeiro semestre de 2015, representando 39% do total dos
eventos das amostragens realizadas no mesmo periodo. Outro evento que foi realizado com certa

frequéncia sdo os eventos esportivos, responséveis por 22% dos tipos de eventos procurados.



TIPOLOGIA DO PRECO PRATICADO PELOS SEGMENTOS

Grdfico 6 - Preco médio de aluguel
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Fonte: Realizado pelo proprio autor

O gréfico 6 ¢ responsével por demonstrar 0s valores praticados com alugueis dos espagos
entrevistados na pesquisa. Desta forma. se retirar uma média do valor praticado pelos
estabelecimentos, obtém um valor de aproximadamente R$ 4.900,00 de aluguel.

Este grafico também demonstra que ha uma disparidade em relago aos valores em cada
tipo de segmento, como exemplo, a amostra do segmento de casas e/ ou saldes de festa
representaram um valor de R$ 25.000,00 enquanto a amostra retirada do segmento de casas
noturnas pratica um valor de R$ 2.000,00.

Os segmentos que estdo no grafico porém ndo constam valores, deve-se ao fato de algumas

empresas ndo cobrarem alugueis, cedendo o espago dentro de um determinado pacote, ou as
empresas que optaram por nio responder por questdes de privacidade.
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TIPOLOGIA DA GERACAO DE EMPREGOS

Grdfico 7 - Geragdo de emprego por evenlo
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Fonte: Realizado pelo proprio autor

O gréfico 7 é responsédvel por trazer 0 indicador de geragdo de empregos por evento. Este
indicador demonstra o quanto ¢ importante um evento € a sud preparagdio, pois, se contratar
funciondrios de forma exagerada, a organizagio pode deixar de ganhar ou até reter prejuizos. Por
outro lado, se a organizagdo tiver poucos funcionarios, estes que nio atendam a demanda de
convidados, o evento pode receber criticas € até descontentamento por parte dos convidados. Desta
forma, a empresa que realizar eventos deve ter uma quantidade suficiente de funcionarios que
cubram a necessidade do evento.

Também através do grafico acima, pode ser observado que o centro de exposi¢do abordado
na amostra foi o responsavel pela maior participagio em relagdo a geragio de empregos,
respondendo a 46% do total da amostragem.



TIPOLOGIA DA CLASSIFICACAO DE EMPREGOS

Grifico 8 - Classificagio dos empregos
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O grifico acima tras que sdo praticados as trés formas de geragdo de empregos nos
eventos: ha locais que utilizam de empregos diretos, outros indiretos, também os terceirizado. Ha
também organizagdes que utilizam mais do que apenas uma forma de classificagio de empregos. A
contratagdo de empregos indiretos € o que retém a maior participagdo neste quesito, representando
40% do total.

Isso se deve muito pelo fato de um evenio ser algo momentdneo, ndo ser algo de longa
duragdo, desta forma, ndo se faz, na maioria dos casos, necessirio a contratagdo formal de
empregados para os eventos, ficando mais facil e pratico a utilizagio de empregos indiretos, sem
vinculos duradouros e burocraticos.

Os empregos diretos, na maioria dos casos, sdo equipes proprias que 0s estabelecimentos

possuem e que contribuem guando aquela organizagdo recebe ou realiza algum tipo de evento.
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TIPOLOGIA DOS DIAS MAIS PROCURADO
Grdfico 9 - Dias mais procurados para realizagdo de evenfos
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Fonte: Realizado pelo proprio autor

Nesta abordagem ¢ verificado que as sextas € 0S sabados sdo os dias mais procurados para
a realizagiio dos eventos. Estes dias sdo mais procurados pois, na maioria dos casos, as pessoas ndo
precisam sair das suas rotinas semanais para participar dos eventos, sendo uma ferramenta para
tentar atrair mais participantes. De certa forma pode ser considerada uma estratégia promocional de

eventos.
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TIPOLOGIA DOS MESES MAIS PROCURADOS

Grdfico 10 - Meses mais procurados
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Visto os dias mais procurados para a realizagdo dos eventos, ¢ interessante observar agora
quais os meses do primeiro semestre de 2015 mais procurados para a realizag@o dos mesmos.

Onde os meses mais procurados para a realizagdo dos eventos sdo os de fevereiro € margo,
onde correspondem a 23% cada do total no primeiro semestre do ano de 2015. Estes valores sdo
observados pelo grafico 10. Logo, 0 més de menor procura para a realizagdo dos eventos ¢ o més de
Janeiro analisando o mesmo periodo. Nesta pergunta os autores oplaram €m colocar todos 0s meses

do ano, afim de mensurar realmente qual o melhor periodo no ano todo para se realizar evento.
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TIPOLOGIA DA OCUPACAO MENSAL

Grdfico 11 — Média de ocupagdo Mensal
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Fonte: Realizado pelo proprio autor

O grifico acima demonstra que os clubes, arenas e gindsios so responsdveis por 83% das

ocupagdes mensais dos estabelecimentos, isto porque a rotatividade mensal por estes
estabelecimentos é maior comparada com 0s OUtros segmentos.
Porém, se levar a uma média, obtém que aproximadamente 6160 pessoas ocupam

mensalmente os estabelecimentos que recebem eventos na cidade de Marilia.



TIPOLOGIA DOS TIPOS DE CLIENTES QUE REALIZARAM EVENTOS

Grdfico 12 - Tipos de clientes que realizaram eventos
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O grafico 12 demonstra a classificagio das empresas que promoveram eventos na cidade
de Marilia no primeiro semestre de 2015. Dessa forma, pode-se observar que as empresas privadas
representam 22% do total de organizagdes que realizaram eventos. Um namero expressivo, isto

porque a cidade de Marilia possui grande quantidade de empresas privadas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste Trabalho de Conclusio de Curso (TCC), foi concluido que o Marketing €
fundamental nos dias de hoje para toda e qualquer tipo de organizagdo, podendo ser utilizado de
inimeras maneiras e com objetivos completamente distintos, este tem a capacidade de trazer
sucesso na grande maioria das empresas que utilizam de seus métodos e suas técnicas de maneira
adequada.

Também podemos concluir que o Marketing ndo ¢ uma ferramenta universal que cabe
igualmente em todas as empresas, estas devem sempre elaborar e direcionar o seu Marketing de
acordo com seu mercado pretendido e as suas necessidades, além de ter uma atengdio especial na
regiio em que esta organizagdo estd inserida, pois cada mercado e cada regido possuem uma
caracteristica e uma maneira de olhar certo produto, diferente de outras.

Podemos verificar também, que o Marketing de eventos cresceu de maneira expressiva nos
Gltimos anos, deixando de ser visto pelas empresas como uma despesa desnecessdria e se tornou
fundamental para alcangar diversos objetivos, como por exemplo: o langamento de um novo
produto, uma nova marca, um novo servico, divulgando a sua marca e até mesmo mudando o
piiblico alvo pretendido por uma organizagio.

Ap6s todos os estudos e pesquisas sobre os diferentes segmentos que realizam e/ou
recebem eventos no Brasil podemos observar que o setor de eventos no pais estd crescendo de
forma acelerada, porém as empresas ainda ndo comegaram a tratar esta forma de promogéo da
maneira mais correta, onde na maioria dos casos as organizagdes ndo mensuram 0S resultados
obtidos pelo evento, sendo ele bem ou mal sucedido.

Na cidade de Marilia isto nfio ocorre de forma diferente, durante o ano da realizagfo deste
trabalho, os autores desta obra realizaram reunides ¢ estudos que comprovam que as industrias,
fabricas e empresas da cidade também ndo mensuram os resultados que estes eventos trazem. Pode-
se dizer entdio que as organizagdes tratam ainda o Marketing de eventos de forma intrinseca, porém
acredita-se que com o passar dos anos e a continua ascensdo desta 4rea este panorama deve mudar,
tornando esta area mais explorada pelas organiza¢des tanto na cidade de Marilia quanto no pais em
geral.

Este trabalho contribuiu para os autores adquirirem certo conhecimento de uma érea ainda
pouco explorada, tornando um assunto interessante para a realizagdio do mesmo. Isto quer dizer que
os desafios encontrados durante o ano para a realizagio deste trabalho se tornaram uma motivagio

para os escritores elaborarem ¢ terminarem esta obra de forma convincente.
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APENDICE A

QUESTIONARIO - EVENTOS

[ —
|ESTABELECIMENTO:

PERIODO PRETENDIDO: 1° Semestre de 2015
!{.]anreirn a Junho)

Dados do espago para evenlos

1) Tipo de espago

( ) Casas efou saldes de Festa, { ) Hotéis

( ) Casas nofurmas; { ) Instituigho de
Ensing;

{ ) Centro de Exposigies; { ) Centro Cultural;

{ ) Clubes, Arcnas e Gindsios; { ) Teatro.

2) O estabelecimento possui capacidade de lotagdo para
quantas pessoas?

e Pessoas.
3) Quantos eventos foram  realizados  neste
estabelecimento no primeiro semestre de 20157

_ Eventos.

4) Em média, quanias pessoas participaram dos eventos
neste periodo?

____ Pessoas.

5) Quais os tipos de eventos foram realizados neste
periodo?

{ ) Congressos; { )JEventos Socioculturais;
( ) Feiras; { ) Eventos Esportivos;
{ ) Convengdes; () Exposighes Rurais/ Leildes;

{ ) Eventos Mistos;
{ ) Ouiros:

{ ) Reunides.

6) Qual o preso médio de locacho praticado pelo
estabelecimento para os eventos que foram realizados?

RS

7) Em média, gqual foi a quantidade de geracho de
empregos por evento neste perioda?

colaboradores por evento.
8) Desses empregos gerados, como eles se classificam?
{ ) Terceirizado;

( ) Direto;
{ ) Indireto.

= o=

— Questionario

|9) Em média, quais foram os dias mais procurados para
| realizaciio de eventos?

{ ) Segunda-feira; ( ) Sexta-feira;
( ) Terga-feira;  ( ) Sébado;
{ ) Quarta-feira; () Domingo.
| { ) Quinta-feira;

| 10) Quais foram os meses mais ¢ menos procurados para
" a realizaciio dos eventos?

MAIS: (JAN) (FEV) (MAR) (ABR) (MAI) (JUN);
MENOS: (JAN) (FEV) (MAR) (ABR) (MAI) (JUN).

10.1)E considerando um ano no todo, quais os meses mais
e menos procurados?

MAIS: (JAN) (FEV) (MAR) (ABR) (MAI) (JUN) (JUL)
{AGO) (SET) (OUT) (NOV) (DEZ).

MENOS: (JAN) (FEV) (MAR) (ABR) (MAI) (JUN) (JUL)
(AGO) (SET) (OUT) (NOV) (DEZ).

11) Em média, qual do
estabelecimento?

a ocupagio mensal

_ pessoas.
12) Quais tipos de clientes realizaram eventos neste
primeiro semestre do ano de 20157

{ ) Associaghes

Profissionais/ Sindicatos;

{ ) Entidades do
Terceiro Setor;

{ ) Outros.

{ ) Empresas Privadas:
( ) Pessoa Fisica;
{ ) Empresas Piblicas:

13) Em média, qual a receita que o estabelecimento
possui mensalmente? E qual a porcentagem de imposto
que paga?

reais/ més.

% de imposto.
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