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Resumo

O objeto de estudo centrou-se na analise comparativa entre organizacdes brasileiras do setor de eventos no
periodo de 2010 a 2016, tendo como objetivo realizar analise no setor de turismo, especificamente, com
organizaces de eventos que concorrem a prémio nacional comparando sua efetividade mercadolégica com
organizac0es de porte similar que ndo concorreram ao referido prémio. A amostra por conveniéncia estudou
dois grupos com 105 integrantes cada de diversos ramos de evento. Os indicadores, permitem inferir, que
existem similaridades entre os itens do composto de Marketing praticados pelas empresas em alguns casos,
mas que no geral a diferenca em termos de efetividade em favor das organizagdes que concorreram ao
prémio é algo real.
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Abstract

The object of study was focused on the comparative analysis between Brazilian organizations of the sector
of events from 2010 to 2016, with the objective of analyzing the tourism sector, specifically, with event
organizations that compete for the national award comparing their marketing effectiveness with
Organizations of similar size that did not compete for the prize. The sample for convenience studied two
groups with 105 members from different branches of the event. The indicators allow us to infer that there
are similarities between the items of the Marketing compound practiced by the companies in some cases,
but that in general the difference in terms of effectiveness in favor of the organizations that competed for
the award is something real.

Keywords: Tourism, Marketing, Events, Marketing Mix.

Introducao

Os apontamentos a respeito da evolucdo do mercado, das alteracdes no
comportamento e no perfil dos consumidores, o papel da concorréncia, a velocidade da
informagéo e sua extensdo e alcance, entre tantos outros elementos, fazem parte das
discussdes subjacentes a respeito da adequacdo mercadoldgica das organizacdes no(s)
ambientes em que se inserem.

N&o raros, sdo os exemplos do bom e do mal uso das ferramentas mercadoldgicas
na constituicdo da oferta, da imagem ou mesmo da forma de atuacdo dos mais diversos
tipos de empresas, no setor de turismo a realidade néo é diferente. Observa-se que, ao se
analisar as variaveis do composto mercadolégico no contexto de atuacdo das
organizacg0es, tem-se indicadores que permitem inferéncia a respeito dos tipos e niveis de

resultados que tais empresas obtém no mercado, bem como seus valores direcionadores.
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Nesse sentido, 0 entendimento sobre o0 que vem a ser estratégia e como a mesma
permeia as agdes das organizacbes ganha importancia considerando as alteragdes
constantes no mercado, no comportamento do consumidor, nas a¢es da concorréncia e
nos aspectos de uso e utilidade dos produtos, servicos, ideias, pessoas ou lugares
entendidos como ofertas mercadoldgicas.

O refinamento das estratégias tem se tornado vital na maioria dos mercados em
que a competicdo se mostra exacerbada, considerando a reduzida margem para erro em
funcdo dos elevados niveis de concorréncia, propagacdo da informacdo e alteracdes de
processos entre dezenas de outros elementos que imputam aos que almejam permanecer
ou inserir-se em determinados mercados, observancia quanto aos efeitos devastadores que
erros podem causar na imagem, na fluidez financeira e na preferéncia dos consumidores,
entre outros possiveis efeitos perniciosos.

Este estudo, apresenta sua importancia maior, ao auxiliar a compor uma base de
informacd@es a respeito das empresas que operam no setor de turismo e que tem ainda,
proficuo campo de avango em termos de conhecimento e estratégias. Nesses termos, 0
objetivo foi o de analisar as percepcdes de importancia e efetiva contribuicdo das
estratégias mercadoldgicas no setor de turismo, especificamente, no setor de eventos.

Turismo e Eventos

O termo turismo surge no século XIX, mas, acfes que 0 caracterizassem
ocorreram no decurso da historia. Determinadas formas de turismo remontam as antigas
civilizacbes, como as viagens para a pratica de esportes ou mesmo para prestigiar um
casamento ou evento.
Porém, foi a partir do século XX, especificamente ap6s a segunda grande guerra foi que
a atividade turistica expandiu-se, gracas em grande parte, a necessidade de deslocamento
por conta das acdes das empresas mas, também a restituicdo do poder de compra, além
da sensacio de bem estar proporcionado pelo reestabelecimento da paz (FOURASTIE,
1979).

Nesse periodo, o turismo ndo era uma atividade popular, ao contrario, apenas uma

parcela da populacgéo tinha tempo e dinheiro para tal tipo de fruicdo. Com o tempo a
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realidade foi alterando-se e pessoas de diversos niveis socioecondémicos passaram a ter
acesso aos meios de fruicdo envoltos pela oferta do campo do turismo.

A Organizagao Mundial do Turismo (1995) definiu, em 1995, turismo como “as
atividades dos individuos durante as suas viagens para e durante a permanéncia em locais
fora do seu ambiente habitual, por um periodo continuo néo superior a um ano, por
motivos de lazer, negdcios e outros”.

Complementarmente, Swarbrooke e Horner (2002), definem turismo como “[...]
uma movimentacdo, de curto prazo, de pessoas para lugares algo distantes do local em
que residem regularmente, com a finalidade de usufruir atividades prazerosas”. De certo
modo, ambas as defini¢cGes apresentam complementariedade, porém, mais recentemente,

a seguinte definicdo ganhou expressao na designacao do turismo, tratado como o

[...] movimento temporério de pessoas para locais de destinos externo aos seus
lugares de trabalho e moradia, as atividades exercidas durante a permanéncia
desses viajantes nos locais de destinos, incluindo os negécios realizados e as
facilidades, os equipamentos e 0s servicos criados, decorrentes das necessidades
dos viajantes (MATHIESON E WALL, 2006, p.23).

Na atualidade, os acessos aos meios de fruicdo sao mais populares, considerando,
especialmente a expansdo da oferta das organiza¢Ges vinculadas ao turismo, o que
permitiu a popularizacdo e em muitos casos a ampliacdo do publico alvo, seja pelo tipo
de oferta seja pelo preco ou formas de pagamento disponibilizados.

Para Zanella (2004) evento representa “[...] uma concentrac¢ao ou reunido formal
e solene de pessoas e/ou entidades realizada em data e local especial, com objetivo de
celebrar acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de natureza
comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica etc.”. De modo
complementar Allen et al.(2008), aponta que ocasides especiais, principalmente quando
se trata de rituais, apresentacdes ou celebracdes especificas, que tenham sido
deliberadamente planejados e criados para marcar ocasides especiais ou para se atingir
objetivos ou metas particulares de cunho social, cultural ou corporativo.

Cesca (2008) explica que “evento € um fato que desperta atencdo, podendo ser

noticia e, com isso, divulgar o organizador”. Pode ser ainda entendido, segundo Britto e
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Fontes (2002) como veiculo de comunicacao dirigida na medida em que direciona uma
mensagem a determinado publico tendo o poder de aproximar e reunir pessoas e promover
de modo sistematico compreensdo mutua entre os interessados.

Os eventos se realizados de forma adequada potencialmente podem gerar
experiéncias e percepc¢des positivas, contudo, o contrario — evento mal realizado — pode
gerar perdas substanciais em termos de imagem, novos consumidores entre outros danos,
incluindo a questéo financeira. Cada evento é Unico, e uma das principais questdes é
identificar as diferengas entre cada demanda e tratd-las de forma eficaz (WATT, 2004).

Os eventos podem ocorrer durante todo o ano, minimizando assim, alguns efeitos
negativos sobre empreendimentos turisticos, principalmente a rede Hoteleira, Alimentos

e Bebidas e LocacGes de espacos, estruturas e veiculos.

Os servicos tém-se alterado dentro do contexto do comportamento cotidiano
das pessoas. Desse modo 0s eventos podem ser conceituados como estruturas
organizadas montadas segundo especificacdes de segmentos determinados
segundo a natureza das organizacGes que os atendem trazendo fortes
caracteristicas do setor de servicos tais como a intangibilidade;
inseparabilidade; heterogeneidade; perecibilidade e a simultaneidade na
execucdo (BATESON E HOFFMAN, 2001).

Segundo Giacaglia (2006) a cada ano 0s eventos crescem em ndmero, propor¢ao
e grau de sofisticacdo, assumindo em diversas situac@es o papel de propagador da imagem
de empresas, locais, ideias, produtos e servicos, constituindo-se ainda como importante
elemento para a realizacdo de negécios. A autora ainda afirma que “[...] na busca
incessante por lucros cada vez maiores, e mesmo para se manterem no mercado, torna-se
evidente a necessidade da busca por projetos criativos e diferenciados para vencer a
concorréncia”. Dessa forma, observa-se que ja a algum tempo as alteracdes na forma de
concorréncia pelos espacos de mercado apresenta acirramento, a exemplo do

apontamento subsequente:

A sofisticagdo vem permitindo a organizacdo de programacdes - eventos - que
estdo motivando e orientando o consumo de determinada localidade - bens e
servicos - e diminuindo a ociosidade caracteristica da baixa estacdo; com isso
promovendo melhor aproveitamento do produto turistico. Os eventos estdo
criando oportunidades de viagens, ampliando o consumo, permitindo a
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estabilidade dos niveis de emprego do setor, promovendo o nlcleo receptor e
definindo novas estratégias de desenvolvimento e comercializagdo do produto
(CARNEIRO E FONTES, 1997, p.71).

Chama-se atengdo para tal l16gica que completa 20 anos. Desse modo, observa-se
que os eventos estdo diretamente ligados a motivacdo do turista, ja que 0 mesmo traz em
sua esséncia uma carga de expectativa em relacéo ao tipo de experiéncia que ird ou que
pretende vivenciar, bem como os beneficios que espera auferir. Para tanto, o consumidor
do evento traz trés elementos essenciais: expectativa, experiéncia e percepcéo
(MATHIESON E WALL, 2006).

O Ministério do Turismo define o segmento do turismo de eventos como aquele
que “compreende 0 conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de
interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial, promocional,
técnico, cientifico e social” (BRASIL, 2008, p. 14).

O turismo de eventos insere-se na atividade turistica como importante instrumento
mercadologico tanto por suas caracteristicas quanto por seus resultados locais, regionais,
estaduais e/ou nacionais, segundo Brasil (2008, p. 13) 0 segmento em questdo é
“considerado poderoso por ser estratégico e ter a capacidade de minimizar os efeitos da
sazonalidade e por ocorrer independentemente da existéncia de atrativos naturais e
culturais exuberantes” (BRASIL, 2008, p. 13).

Composto de Marketing

A dindmica da vida moderna altera-se de modo jamais observado e, com isso, 0s
desejos dos consumidores ganha tons de refinamento e variagdes que imputam barreiras
de acesso as organizagdes quando se trata de satisfazer minimamente as expectativas de
guem consome. A mercadologia ja é considerada a algumas décadas como intimamente
relacionada com a busca por se atingir os objetivos de cada grupo de interesse, a exemplo
dos objetivos das organizacdes aliados aos objetivos de quem se vale dos produtos ou
servicos de uma ou outra organizacio (ALCANIZ et al., 2000).

Seguindo Gonzalez (2016), a mercadologia representa o conjunto de atividades

técnicas e humanas que busca responder de modo satisfatério as demandas do mercado.
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Por sua parte, Kotler (2009) define o marketing como o processo social e de gestdo através
do qual os individuos e grupos obter o que precisam e desejam, mediante a criacéo,
oferecimento e intercambio de produtos e valor com outros.

Esta crescente alteragdo no comportamento dos consumidores, imputa as
empresas a analise constante dos elementos que compdem a preferéncia por servi¢os ou
produtos e por decorréncia exige maior refinamento das estratégias mercadoldgicas. As
estratégias diferenciadoras partem da analise pormenorizada das acdes que se ocorrerem
aumentam as chances de “cimentarem” relacdo benéfica e satisfatéria com consumidores.

Jimenez e Jordi (2009) afirmam que o objetivo central das agdes mercadoldgicas
deve ser focada na busca, analise e revisdo das informacdes emitidas pelos clientes reais
ou potenciais no sentido se entender o que pode gerar valor agregado. Decorre dessa
I6gica o surgimento do protagonismo das a¢des estratégicas mercadoldgicas. Por outro
lado, a segmentacdo dos mercados e a proliferacdo dos meios de comunicagao permitiu o
repensar sobre a informacéo repassada trazendo a tona a possibilidade e emergéncia da
informacao especializada contrapondo-se a propaganda massiva, por exemplo.

Também, observa-se que entre os objetivos das empresas, a venda de um produto
ou servico de forma isolada deixa de ser o centro de interesse para orientar-se a l6gica de
fomento de relagdes mais duradouras no longo prazo com o cliente, atraindo, mantendo
e intensificando as relacdes. Este enfoque que busca manter e ampliar os intercambios
com os clientes ao longo do tempo, criando fidelidade e é denominado marketing de
relagcbes (LAS CASAS, 2007; KOTLER, 2009).

De modo geral, atualmente as empresas enfrentam um problema em comum, que
é a forte concorréncia, devido a abertura dos mercados e ao desenvolvimento da economia
pela globalizacdo. A instabilidade do ambiente € um dos itens que quase via de regra
aparece na literatura como imposta aos gestores e que a busca pela adequacdo da oferta
aos consumidores torna-se vital para a sobrevivéncia ou ganhos de mercado Desta forma,
emerge a importancia de se desenvolver estratégias, que auxiliem a posicionar a marca
na busca pela identificagcdo com seus publicos alvo (FERREL et al., 2000; SHETH et al.,
2016).

112 Férum Internacional de Turismo do Iguassu
28,29 e 30 de junho de 2017
Foz do Iguagu — Parana - Brasil



Forum Internacional
de Turismo do Iguassu

Ainda esses autores escrevem que a estratégia mais viavel para que as empresas
consigam manter a seus clientes fidelizados € conhecer seu perfil, ter informacdes de suas
necessidades, sentimentos, motivacdes e desejos, para compreender seus problemas e
ofertar-lhes solucdes ou beneficios em forma de produto o servico.

Considerando, a velocidade das informagdes e sua amplitude, observa-se a busca
por se estabelecer relaces duradoras e de longo prazo com os clientes, incentivando-os -
a partir da geracéo de estimulos localizados na orbita do pessoal e do familiar - a criacdo
de vinculos efetivos com a organizacdo ou sua marca (PRIDE e FERREL, 2006; SHETH
et al., 2016).

Conhecendo a importéncia da aplicacdo de ferramentas do marketing para o
sucesso das empresas na atualidade, é importante saber que o setor de turismo néo fica
isento. Seguindo Acerenza (2004), no turismo, a insercdo do marketing é recente,
aproximadamente a partir da década de 1950, como consequéncia da entrada nesse setor
da ramificacdo dedicada aos deslocamentos.

Jiménez e Jordi (2009) ressaltam que o marketing aplicado ao turismo deveria
operar como um mecanismo para facilitar os objetivos de desenvolvimento regionais e
racionalizar a provisdo de turismo, assegurando que os objetivos estratégicos dos destinos
ou ofertas se cumpram. Também deveria gerar ingressos em funcdo dos recursos
utilizados para a producédo e melhora dos produtos turisticos, assim como a regeneragdo
destes recursos, repercutindo os beneficios em todos os integrantes do sistema turistico.
Sdo os organismos publicos turisticos os que devem propiciar o planejamento integral do

conjunto de atividades que incidem num destino.

O marketing dos destinos deveria atuar como ferramenta para conseguir
determinados objetivos estratégicos, relevantes para satisfazer as
necessidades e desejos dos turistas e comunidade local. Em geral, estes
sdo: melhorar a prosperidade a longo prazo da comunidade local,
deleitar aos visitantes maximizando sua satisfagdo, aumentar a
rentabilidade das empresas locais e os efeitos multiplicadores na sua
economia e por Gltimo, otimizar os impactos do turismo assegurando
um equilibrio sustentavel entre os beneficios econémicos e custos
socioculturais e meio ambientais (JIMENEZ e JORDI, 2009).
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De modo contundente, entdo, as acdes mercadologicas de uma empresa, deveriam
proporcionar o melhor conjunto de beneficios ao trinbmio: empresa, consumidor,
sociedade, sendo sua relacdo conectada com 0s objetivos sociais, ambientais e
econémicos. Contudo, apesar de a algumas décadas se debater a importancia do elemento
satisfacdo do consumidor e do valor a ser agregado ao mesmo, observa-se que nao sao
raros os casos de falhas retumbantes por parte das organizacfes que propdem a gerar
algum tipo de beneficio ou resultado a seus contratantes ou consumidores.

KOTLER (2009) defende que o Composto de Marketing forma um dos alicerces
fundamentais na atualidade e o define como um conjunto de ferramentas mercadoldgicas
que uma organizacéo se vale para perseguir seus objetivos de Marketing dentro do(s)
mercado(s)-alvo de interesse. Brevemente serdo apresentados cada um dos elementos do
composto de Marketing especificados.

O primeiro dos compostos a ser tratado é o de comunicacdo. Esse item do
composto, fora traduzido inicialmente no Brasil como promocéo, representando a forma
de exposicdo de idias, servicos ou produtos, modernamente, admiti-se a palavra
comunicacdo como legitima representante, pois, além de propagar as informacoes de
interesse das organizacdes, amplia sua acdo ao definir quais 0s modos, seus custos e
segmentos, entre outroas atividades, a serem atingidas. A literatura aponta 0s seguintes

itens como constituintes do composto:

i Relacdes
Propaganda Publicidade Vendas Publ:

Forma paga de ¢ Pessoa iS agdes dl: fon!sggos de
atresertacha Comunicacdo nao-paga Interacdes entre Lodtivdlul
ndo-pessoal e e nao-intencional que consumidor e vendedor, potencializacio de

promocional de ideias contém informacges tambem entendida relacionamentos de
bens ou servicos por sobre a organizacso ou como venda uma organizagao com
um patrocinador seus produtes gerados personalizada pois, os diferentes puablicos
identificado de modo espontaneo envolve contato direto que com ela se
com finalidade de troca  rajacionam e interagem
3 Marketin e
Promogao bl Merchandising
de Vendas Canal de comunicacao Agbes no ponto de
. direta entre a organizacdo venda através de
_ Agdes de incentivo a0 e seus principais clientes, instrumentos
consumidores com efcito de distribuidores ou ainda especificos que tem
curta duraglo, tem a flingio consumidores finais. Pode como objetivo chamar a
de estimular o consumo. ainda servir como um atencao para
Intentam lnccﬂ.“\'ﬂr compra Canal de lnfom‘aﬁo de determinado pl"OdUtO,
imediata novidades e lancamentos conceito ou marca
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Figura 1: Composto de Promogéo
Fonte: Baseado em Crocco, et. al (2006); Kotler (2009).

Entende-se que a correta definicdo dos elementos pertencentes ao composto de
produto trabalhados na formulacdo da estratégia organizacional sdo cruciais na
composicao da oferta ao mercado. Dentre os elementos mais recorrentes pela literatura

aponta-se 0s seguintes itens:

Figura 2: Composto de Produto

Fonte: Baseado em Kotler e Armstrong (2007)

As estratégias vinculadas ao composto de distribuicdo analisadas nesse estudo

fazem referencia aos seguintes elementos:
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Figura 3: Composto de Logistica
Fonte: baseado em Ferrell et.al ( 2000); Churchill e Peter (2005); Kotler e Armstrong
(2007); Las Casas (2007).

Kotler (2009) apontam as seguintes possibilidades de abordagens na determinagédo

dos elementos do composto de prego:

> 4
Y i
A\
\t a9’
NN

Baseada em Custo
Parte da determinagao dos

Baseada na concorréncia
} Determina seus valores de

custos acrescido de oferta pautados no

margens de lucro mercado geralmente
almejadas direto
Baseada em valor 4
Pauta-se na indicagdo de
/ produto ou servigo
I I superior a prego mais
ull elevado

Figura 4: Composto de Prego
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Fonte: Baseado em Crocco, et. al (2006); Kotler (2009).

Os elementos do composto mercadoldgico tem sido apontado por Kotler (2009) e
Violin et. al (2013) entre outros autores como importante elemento de analise da
proficiéncia organizacional figurando como elemento importante na concepgéao
estratégica e anélise dos desdobramentos das ac¢des realizadas pelas organizacdes, e 0
setor de eventos ndo representa excecao.

O conjunto dessas acdes dificilmente apresentam-se isoladas, e sim dentro de um
contexto de acBes que nem sempre abracam distin¢Ges individuais ao contrario, entendem
que acdes desencadeadas pelo trabalho em um dos itens pode e geralmente afeta outro ou

outros elementos em uma espécie de efeito cascata multidirecional.

Metodologia

O publico alvo determinado pelo estudo foram os planos de negdcios ou
equivalentes determinados por empresas do setor de eventos. O parametro para escolha
dessas organizacdes deu-se através de contato com empresas que haviam sido laureadas
ou indicadas a um importante prémio setorial nacional no periodo de 2010 a 2015.

As organizacdes que aceitaram participar eram entdo submetidas a um
questionario online com questdes referentes ao seu plano de acdo mercadoldgico,
especificamente, os itens destacados no corpo tedrico do trabalho. Foram realizados 322
contatos ao longo do més de Maio de 2016, com retorno positivo de 105 organizacGes
distribuidas nas seguintes areas:

i.  Captacdo de eventos — 15 organizacoes;
ii.  Organizacdo de Congresso — 17 organizacoes;
iii.  Convencgoes — 13 organizacgoes;
iv.  Viagens de incentivo — 15 organizac0es;
v.  Seminarios e foruns — 14 organizacgoes;
vi.  Lancamento de produtos — 12 organizac0es; e

vii.  Promocao de eventos — 19 organizagdes.
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Destaca-se que o publico alvo foi levantado com base em amostra por
conveniéncia. Apos, tal empreitada, foi necessario realizar um amplo conjunto de
contatos para se obter nimero equivalente em cada uma das areas de empresas que nao
concorreram ao referido prémio que tivessem porte similar em termos de funcionarios e
faturamento, ou seja, foi necessario conseguir mais 105 empresas com numero
equivalente

Nesse contexto a escolha do pablico alvo foi seletiva considerando a dificuldade
de acesso as mesmas bem como a determinacdo de um ndmero minimo de organizac6es
de cada categoria e porte de atuacédo levaram esse estudo a apresentar a escolha da amostra
por conveniéncia e a analise dos dados advindo de fontes documentais. Esse estudo néo
apresentou pesquisa com humanos mas, analisou documentos para apurar a frequéncia e
nivel de refinamento dos planos de neg6cio dessas organizacBes que levassem a
inferéncia a respeito da relagdo entre os elementos do composto de Marketing ja
nominados e as organizacbes com 0 objetivo de responder a seguinte questdo: as
organizagOes que concorreram a prémio nacional na area de eventos tem mais refinado
seu composto de Marketing quando comparadas as que ndo concorreram a tal prémio?

Os elementos graficos apresentam a nomenclatura C que refere-se a empresas

concorrentes ao prémio e NC que caracteriza as que nao concorreram ao prémio.
Analise dos Resultados

O primeiro conjunto de dados aponta para 0 aparecimento e tratamento de

elementos relacionados ao composto de produto nos planos de acdo das organizacdes:
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Figura 5: Composto de Produto

Os dados indicam clara superioridade no trato dos elementos do composto de
produto nas empresas que concorreram ao referido prémio. A diferenca geral dada pelas
médias é de 9,5 pontos percentuais o que indica superior preocupacao do primeiro grupo
em relacdo ao item se comparado ao segundo.

E preciso destacar que o nivel de refinamento das empresas concorrentes (C)
quando comparada as empresas ndo concorrentes (NC) em termos de encadeamento
I6gico estratégico evidencia-se pelos nimeros mas, a analise qualitativa do material
expressa de certo modo o refinamento dos objetivos e seus desdobramentos em metas
com especial destaque para as empresas de Captacdo de Eventos, Convencdes
especialmente internacionais e as empresas promotoras de eventos e foruns.

O segundo conjunto de dados refere-se ao composto de preco:
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Figura 6: Composto de Preco

Nesse item a diferenca percentual é a menor apresentada existindo areas de
igualdade percentual no tratamento dos elementos vinculados a preco como por exemplo,
nas organizagdes de captacdo e promogéo de eventos.

Tradicionalmente, o0 elemento preco tem apresentado o menor refinamento perante
0s outros elementos do composto de Marketing. Tantas empresas concorrentes ao prémio
(C) como ndo concorrentes ao prémio (NC) apresentam fraquezas na delimitacdo de suas
estratégias de precificacdo ao apresentarem formas deveras simplificadas no trato desse
tipo de questao.

Observa-se a presenca macica de acdes mencionando contratos e multas em
detrimento de estratégias de preco que fujam da disputa direta com a concorréncia através
de agregados de valor, por exemplo.

O terceiro elemento do composto analisado faz referéncia a Logistica e apresentou

0s seguintes dados:
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CAPTACAODE CONGRESSO  CONVENCAO  LANCAMENTO SEMINARIOE  VIAGEMODE  PROMOCAO DE MEDIA
EVENTOS DE PRODUTOS FORUM INCENTIVO EVENTOS

—e (i NC
Figura 7: Composto de Logistica

Esse elemento traz carga de complexidade ampliada considerando o elevado grau
de interesse em organizar os elementos logisticos expressos nos planos de acdo. Erros
aqui trazem danos dificeis e provavelmente dispendiosos para as organizacdes além da
expressa preocupacdo com o0s padrOes de terceirizagdo expressos e presentes nos
materiais analisados.

Grande parte das organizac@es busca refinar esse elemento mais do que outros

contudo, o proximo elemento — Comunicacdo — também se apresenta em elevado grau de

atividade e preocupacdo por parte das empresas, COmo segue:

Figura 8: Composto de Comunicagao
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Na média, esse € 0 composto com maior numero de empresas que apontam sua
preocupacao estratégica. Possivelmente, a projecdo de imagem esteja permeada pela
crenca de que investimentos na comunicacdo sao potencialmente geradoras de recursos
financeiros para as organizacoes.

Em todos os elementos do composto de Marketing as empresas que concorreram
ao prémio apresentaram maior e mais refinado volume de informagdes em seus planos de

acdo como segue:

Figura 9: Média comparativa entre as areas

Cada média apresentada refere-se a somatoéria das médias de todos o0s
compostos. A area de captacdo de eventos apresenta o maior refinamento sobre as demais
inclusive acima da média da categoria para empresas concorrentes (C) ao prémio como
as ndo concorrentes (NC) ao prémio.

Observa-se que o nivel de refinamento do plano de negocio das empresas
apresenta diferenca positiva em favor das que concorreram a prémio em todas as

categorias pesquisadas.

112 Férum Internacional de Turismo do Iguassu
28,29 e 30 de junho de 2017
Foz do Iguagu — Parana - Brasil



Forum Internacional
de Turismo do Iguassu

Concluséo

Considerando o elevado nivel de complexidade que o setor de turismo tem
apresentado junto ao seu nivel de importancia para paises, regides, estados e localidades,
em especial, destacando as organizac0es pertencentes ao setor de eventos, observa-se que
sd0 necessarios estudos e direcionadores que permitam fomentar a &rea como meio de
elevacédo do setor e de seus profissionais considerando sua capacidade de contribuicéo
social, ambiental e econémica.

Se por um lado falhas na logistica implicam custos elevados, trabalhar a
comunicagdo pautada nas caracteristicas da oferta potencializadas pela perspectiva de
ganhos financeiros parecem ser a tbnica das organizacGes vinculadas a eventos
pesquisadas.

Ao longo dos dados apresentados nas tabelas anteriores é possivel observar que
em todos os casos as empresas de referéncia, ou seja, que concorreram a pPrémio
apresentaram indicadores superiores em relacao as que nao foram indicadas.

Aponta-se que as empresas que concorreram a prémio apresentaram melhores
indicadores do que as que ndo concorreram. A diferenca entre elas na média € mais
elevada em todos os elementos do composto e na média geral se apresentam com maior
grau de visibilidade para cada subitem que compd@e o produto, preco, logistica ou
comunicacéo.

Pode-se inferir que as organizacdes concorrentes a prémio apresentaram
resultados que apontaram para maior insercao dos elementos do composto de Marketing
em suas estratégias do que as que ndo concorreram. Na analise textual foi possivel
identificar ainda que o refinamento dos planos se deu de forma superior também entre as
gue concorrerdo ao prémio em detrimento das que ndo concorrerao.

Estudos anteriores tém apontado sistematicamente que as empresas de referéncia
nédo o sdo por acaso, e sim fruto de um conjunto integrado de estratégias possivelmente
postas em acdo no decurso de um determinado periodo.

As acdes de Marketing visam em esséncia proporcionar satisfacdo na relagéo entre

uma organizacao e seus clientes. Ao considerar as taxas de mortalidade de empresas em
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especial as iniciantes que podem variar de 75 a 90%, pode-se inferir a necessidade de
conhecimento sistematizado a respeito do mercado e os elementos do composto podem
ser auxiliares nesse processo de definicdo das acbes a serem tomadas considerando 0s
objetivos a serem atingidos.

Pode-se ainda apontar que na média as organiza¢des apresentam elevado grau de
refinamento mesmo as que ndo concorreram a prémio, contudo observa-se refinamento
maior nas que concorreram especialmente no volume e detalhnamento das acfes e seus

encadeamentos l6gicos.
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