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RESUMO

O Trabalho apresentado demonstra os resultados de uma analise baseada na
percepcado dos consumidores dos eventos promovidos pela empresa Destaque
Promocgdes, lider no cenario estadual na realizagdo de shows artisticos musicais,
com interesse de evidenciar a qualidade dos servicos prestado pela mesma,
demonstrando os pontos negativos e os positivos, tornando possivel ser utilizado
pela empresa como fonte de pesquisa, afim de corrigir os pontos criticos e atender
as necessidades dos consumidores, que na grande maioria se mostram insatisfeitos,
principalmente nos pontos de atendimento, estrutura fisica, pregos de produtos e
senhas com mais de 50% rejeicao.



ABSTRACT

The work demonstrates the analysis results based on shows promoted by Destaque
Promogdes, the leader in the Rio Grande do Norte state scene about musical shows
entertainment, with the interest to evidence the quality of its services, showing the
negative and positive points of view, turning possible be useful by the company as a
research, with the goal to correct the criticized points and attend the necessity of
consumers, most of them are discontented in relation of clients attendances, physical
structure, products prices and tickets over fifty percent of rejection.
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1 INTRODUGAO

O marketing de eventos vem crescendo gradativamente no cenario mundial, a
cada dia somos surpreendidos pelas inovag¢des e autenticidade de novos eventos,
ele é responsavel pelo gerenciamento de todas as etapas componentes para o
acontecimento de um evento, desde a sua criagdo até a captacdo de recursos,
divulgagao, organizagéo da infra-estrutura entres varios outros.

Em todas as empresas de eventos torna-se necessario priorizar a prestagao
de servigos, pois € com a qual que o gestor possibilitara a satisfagdo do seu publico
alvo, que hoje em dia possui uma grande percepg¢do quanto a qualidade dos
mesmos devido a grande gama introduzidos no mercado, sendo assim, através de
um servigo bem planejado e elaborado, casado o perfeito andamento dos demais, é
possivel garantir o sucesso de sua realizagdo e a fidelizagdo dos consumidores,
porém ao contrario levara todos os esforgos e desenvolvimento por agua abaixo,
nao adianta apenas uma boa localizagado, infra-estrutura, condi¢cées climaticas
favoraveis se nao conseguir obter o bem estar e satisfagdo do publico participante.

Este trabalho relata esse tema e esta dividido nos seguintes tépicos:
Introdugdo, Contextualizagdo e colocagdo do problema, Caracterizagao da
Organizagao e seu ambiente, Objetivo Geral e Especifico, Justificativa, Referencial
Teérico, Metodologia, Anadlise e interpretacdo de dados, Conclusdes,
Recomendagées e Referéncias Bibliograficas.

A empresa em tela é a Destaque Promogdes lider no cenario estadual na
promogdo de shows e eventos. O estudo foi realizado no periodo de fevereiro a
junho de 2007.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO

No mundo globalizado, para obter uma posigdo de destaque diante do
mercado as organizagdes necessitam de uma comunicagdo com seu publico
consumidor, fazendo com que a mensagem chegue com qualidade tendo a
preocupagdo de evitar ruidos, com a finalidade do bom entendimento do receptor,
além disso também ¢é necessario atender as necessidades e desejos dos
consumidores, no qual os servigos oferecidos fazem a diferenga diante do mercado,
pois através dele torna-se possivel a fidelizagdo e a satisfagdo de seus clientes.
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O Marketing de eventos tem como finalidade, acordar a emogéao,
entretenimento, e beneficios empresarial, passando confianga e despertando
curiosidade quanto ao conteudo do evento que esta para ser realizado, gerenciando
e estabelecendo os meios de desenvolvimento e a prestagdo dos servigcos
oferecidos.

As estratégias sdo de suma importancia para as empresas em geral, pois
representam o modo como as mesmas podem atingir os seus objetivos, ou seja, é a
trajetoria a se seguir para o alcance de suas metas.

Tendo em vista a fungdo basica dos servigcos, que é atender e satisfazer as
necessidades dos clientes, se faz necessario uma atengédo maior na elaboragdo e
desenvolvimento do mesmo, com o foco principal nos clientes.

A relagdao entre o planejamento estratégico do marketing e Prestacado de
Servigcos visa promover e divulgar os servigos de qualquer segmento empresarial,
buscando a satisfacdo dos desejos do consumidor e a sua fidelidade, tornando-o
facilmente reconhecido diante do mercado.

A relacdo entre o planejamento estratégico do marketing e Prestacao de
Servicos visa promover e divulgar os servigos/produtos de qualquer segmento
empresarial, buscando satisfazer as necessidades dos clientes e a sua fidelidade,
tornando-o facilmente reconhecido diante do mercado.

O marketing é o processo de analise das oportunidades, € uma forma de
fazer negécios, criar mercados e, sobretudo relacionamentos, ja a Prestagéo de
Servigos se estabelece como base atender adequadamente os consumidores , com
satisfacdo, qualidade e lucratividade.

Com base nisso o presente trabalho de pesquisa esta direcionado para a
seguinte questdo: Como o usuario Avalia a qualidade dos servicos prestados

nos shows realizados pela Destaque Promogdes?

1.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE

O ambiente de estudo é a empresa Destaque Promogdes, que se localiza em
Natal no bairro do Tirol, mais precisamente na Rua Dom José tomaz, n° 1013. A
empresa é conhecida em todo nordeste brasileiro, devido a realizagdo de eventos

artisticos musicais grandiosos como os shows realizados Vila folia, Circo da folia na
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alta estagcdo e o Carnatal, um evento que tem 15 anos de realizagdo e possui
repercussao nacional, no qual &€ conhecido como maior carnaval fora de época do
mundo, com uma média de 400.000 expectadores. O Circo da Folia € uma casa de
show pertencente a Destaque Promogdes no litoral Sul de Natal, onde oferece ao
seu publico diversdao e entretenimento na alta estacdo, com shows musicais de
estilos variados, recebendo grandes artistas de conhecimento nacional.

Em relagdo a sua infra-estrutura, o Circo da Folia possui um amplo espago
fisico, no qual suporta em média cerca de 6.500 a 7.000 pessoas, oferecendo uma
gama de op¢des de bares, lanchonetes e banheiros. O nome caracteristico € devido
a uma parte do espaco disponivel ser coberto por uma grande lona que da o formato
de um circo que comporta o palco, tendo a maior concentragdo de pessoas
propiciando vantagens a casa de show, ja que muitas nao contam com uma area
coberta.

A Destaque Promogoes foi fundada em 1987 como agéncia de propaganda e
promogdo de eventos, na qual devido ao desenvolvimento de suas habilidades
tornou-se referéncia em todo Nordeste do Pais. Muitas pessoas ndao conhecem
todas as areas de atuagado da empresa, pensam que ela é apenas uma realizadora
de shows musicais, porém atualmente a Destaque realiza atividades nos ramos de
propaganda, promogao de eventos, marketing esportivo, politico e cultural. A mesma
pretende utilizar o prestigio adquirido para expandir a sua area de atuagdo em
marketing promocional, unindo-se cada vez mais a parceiros que busquem agregar
valores as suas marcas, tornando-as assim um empresa ainda mais forte e

consolidada no mercado.
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1.3 OBJETIVOS DO ESTUDO

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar a qualidade dos servigos prestados pela empresa na promog¢do de

shows e eventos.

1.3.2 Objetivos Especificos

¢ Investigar a percep¢ao do usuario quanto a prestagao dos servigos oferecidos
pela Destaque Promogdes em seus eventos;

¢ Identificar os pontos criticos na prestagéo dos servicos;

o Recomendar a elaboragdo do plano de agao para a corregdo dos pontos

criticos apresentados;
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1.4 JUSTIFICATIVA

Apesar de ser algo intangivel, a Prestacdo de Servicos & muito observado
pelos consumidores e gestores, pois através dela torna-se possivel adquirir o
éxito de um evento, com a satisfagdo e fidelizagdo, seguindo os caminhos
idealizados para o alcance de suas metas, além disso € um dos setores que
mais cresce nos Ultimos anos, e se transformou na arma mais forte para se
destacar diante do mercado.

Devido a tanta importancia, os servicos devem ser desenvolvidos com o
maximo de atengcao possivel nas necessidades dos clientes, por isso é
necessario um planejamento estratégico para o desenvolvimento dessas agoes,
pois se a mesma nao for direcionada corretamente acarretara num desperdicio
de tempo e dinheiro, além de fazer com que abra oportunidades para a
concorréncia se destacar, levando a perda do cliente.

A Prestacao de Servigos nos eventos, além de ter o intuito de proporcionar a
satisfacdo dos clientes, também faz com que surja inGmeras aberturas de
empregos, temporarios ou ndo, que ajuda a movimentar a renda de varias
familias.

Para a instituicdo o estudo servira como fonte de pesquisa para outros
pesquisadores e como subsidio para estudos futuros, ja para o pesquisador é a
chance de colocar em pratica todo contetido visto ao decorrer do curso de

Administracdo com Habilitagdo em Marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

O termo marketing sempre foi erroneamente associado, pela maioria das
pessoas, a propaganda, vendas e a grandes ofertas de produtos e servigos.

Devido a evolucao de sua teoria e crescente aplicagao nos mercados
industrial e de servigos percebe-se, cada vez mais, que a propaganda e vendas sao,
mesmo que essenciais, apenas duas dentre muitas ferramentas do marketing. E
para alguns autores, nao sao as mais importantes. Marketing €, sobretudo,
satisfacao do cliente.

Para Ruschmann (1995, p.15) “marketing € muito mais do que a
modernizagdo das técnicas de venda: € um conceito voltado para o consumidor. Seu
objetivo busca identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores”. Assim,
considerar o marketing apenas como venda de bens e servigos € utilizar um conceito
ultrapassado. Atualmente conhecer as necessidades e desejos dos consumidores &
imprescindivel para quem quer iniciar a produgdo ou fornecimento de qualquer
produto ou servigo.

Segundo Kotler (2000, p. 03) “Marketing € processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Isto significa dizer que existem duas caracteristicas diferentes e é ébvio que
as vendas sao direcionadas a conquista do cliente e o marketing € centrado para
atender ao consumidor, tendo como meta principal a sua satisfagdo. O resultado
disso é o lucro.

O conceito do marketing moderno nos é dado por Kotler apud Cobra e
Nogueira (1997, p. 27), com a seguinte definicdo: “E o processo de planejamento e
execucao desde a concepgao, pregco, promogao e distribuicdo de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos das pessoas e das

organizagées”.

T R
7 L
o4
g |

WA

bl B h

'ie U A YR
15



16

2.2 MIX DE MARKETING

Através do mix a empresa pode estabelecer estratégias (objetivos) que
podem se relacionar ao prego, ao produto, a promogao e a praga, para perceber
questdes que identifiqguem e transmitam a marca de maneira consideravel, ou seja,
passando a atingir qualquer tipo de consumidor, com precos direcionados,
promogoes acolhedoras e pragca bem definida.

Segundo Kotler (2000, p. 37) “mix de marketing (ou composto de marketing) é
o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Entende-se, assim, que o mix funciona como o meio de decisdo para o
consumidor, ou seja, através dele o consumidor podera determinar onde, como,
porque e o que adquirir.

Diante disto, Hoyle Jr (2003) classifica 0 mix de marketing como sendo: o
produto, o preco, a ponto (localizagdo), relagbes publicas e posicionamento, os quais
sdo considerados como os 5Ps por representarem uma visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores.

Assim, pode-se definir inicialmente o produto, isto €, o que o cliente deseja
adquirir (consumir), e para isso deve-se observar sua modificagédo, se possui algum
nivel de adaptagdo e se estd em condigbes para ser adquirido. Dessa maneira,
entende-se que o produto consiste em criar algo novo, de modo que atenda as
necessidades do consumidor.

Para Hoyle Jr (2003) produto pode ser um programa educacional, uma feira
country ou o langamento de um produto. Onde a venda do produto exige que a
mensagem enfatize a forma pela qual o participante sera beneficiado, e tragar
estratégicas para torna o evento diferentes dos outros, de modo a atingir os
objetivos do cliente.

O prego significa o custo que o cliente detém para se obter determinado
produto. Esse, por sua vez, segundo Kotler (2000) pode ter trés opg¢bes para
empresa: estabelecer um preco uniforme em todos os paises; estabelecer em cada
pais um pre¢o baseado no mercado; e estabelecer um prego com base nos custos

de cada pais.
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Ou seja, o preco pode variar conforme o pais, podendo ser reduzido pela
adogido de moeda, pela compra via internet e/ou por determinagéo de pregos global,
o que faz com que o preco seja mais alto ou mais baixo em determinada regido ou
pais.

Para Hoyle Jr. (2003) o prego pode ser secundario para o valor percebido. E
nessa area que o profissional de eventos pode exercer papel importante.

A andlise de demanda, os custos de produgéo e os pregos e ofertas dos
concorrentes devem ser ponderados no processo de precificagdo. Muitas vezes, a
empresa se vé obrigada a acrescentar custos de transporte, dos impostos, da
margem do importador, de armazenagem, de embalagens especiais e de controle de
qualidades adicionais, dependendo do produto a ser comercializado. Questoes
referentes ao ambiente do novo mercado também podem causar impacto e devem
ser consideradas, como, por exemplo, taxa de cambio, nivel de renda, inflagdo e
politicas governamentais. (CASTRO; NEVES, 2002)

Verifica-se assim, que o preco pode sofrer alteragbes, dependendo das
condigbes sociais do publico, do tipo de evento, além das taxas que envolvem o
governo e, principalmente, a inflagéo.

Em se tratando do ponto (localiza¢ao), essa enfatiza a “maneira que o produto
é levado ao consumidor, a paises e a sua distribuicio entre o comprador e o usuario
final’. (KOTLER, 2000, p. 408)

Isso demonstra que a distribuicdo do produto também é muito importante para
a satisfagédo do cliente, pois quando uma empresa fornece um produto inovador, ela
satisfaz a necessidade direta do cliente (consumidor).

Assim, a localizagdo do evento pode ditar ndo apenas o0 comparecimento,
mas também o carater e a personalidade do evento, e essa € uma consideragao
para a parte inicial das etapas do planejamento. (HOYLE JR., 2003).

Entende-se, entao, que o produto desejado com um precgo justo deve estar ao
acesso do cliente, isto €, num local em que ele possa compra-lo no momento que
desejar.

No que se refere as relagbes publicas, Hoyle Jr. (2003) descreve que € um
componente importante do composto de marketing, pois através dele pode-se
anunciar algo que se deseja, ou seja, o que esta no evento. Uma de suas primeiras
etapas é determinar qual a percepg¢ao corrente, criando uma campanha de relagdes

publicas; e introduzir as necessidades, o foco e as atividades e necessidades do
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publico-alvo. Determinando que o evento para ser eficaz deve aproveitar qualquer
oportunidade para plantar sementes de credibilidade, confianga, e responsabilidade.

Dessa maneira, constata-se que as politicas publicas, envolvem também a
propaganda e a publicidade, focos importantes para um melhor aproveitamento do
evento, ou seja, o sucesso do mesmo.

Para Churchill e Peter (2000), a propaganda € a veiculagdo de qualquer
anuncio ou mensagem persuasiva nos meios de comunicacdo durante um
determinado periodo, paga ou doada por um individuo, companhia ou organizagoes.
Com isso, torna-se evidente que a propaganda é a forma de vender os produtos e os
servigos da organizagéo para o seu publico-alvo. Ainda segundo Churchill e Peter
(2000), depois que decidir como a propaganda ira se desenvolver no composto de
marketing, os profissionais da area devem definir qual o tipo de midia com a qual se
deve trabalhar e quais mensagens enviar.

Esse cuidado reflete as questdes das vantagens e desvantagens, pois todo e
qualquer veiculo de comunicagao possui esses dois lados, pois a midia ou o
composto de midias pode ser indicado para um determinado produto/servigos e nao
servir para outros.

Por fim, o posicionamento, que € a chave para um plano de marketing bem
sucedido, pois este € uma estratégia de determinar, mediante intuigao, pesquisa e
avaliagao, as necessidades do cliente que seu evento pode preencher. (HOYLE JR.,
2003)

Verifica-se que o pés-evento também € essencial para que se possa ter uma
avaliagdo mais precisa do mesmo, ou seja, se atingiu os objetivos desejados tanto
em relacdo a empresa como em relagao aos clientes que visitaram o evento.

Dentre as consideragbes mais importantes para posicionar um evento,
destacam-se, conforme Hoyle (2003): a localizacado (deve ser continuamente
avaliado, pois os interesses dos mercados mudam constantemente); a amplitude de
atencdo (fazer uso de propaganda e publicidade para ampliar o universo de
clientes); custos competitivos (determinagdo da inscricdo, do prego, o qual podera
variar conforme a demanda que se esta atendendo); e o programa (programagao do

evento, pontos mais importante que devem ser destacados sobre a sua realizacao).
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2.3 EVENTOS

O conceito de evento € muito amplo e se aplica a qualquer modalidade e
marketing promocional (esportivo, social, cultural, ecolégico) e o patrocinio de
eventos € uma modalidade de investimento em qualquer um desses segmentos,
sendo classificado como uma sub-categoria das categorias de marketing
promocional (MELO NETO, 1999).

O turismo de eventos € o segmento de turismo que cuida dos varios tipos de
eventos, realizados dentro de um universo bastante amplo e diversificado. As
conferéncias, congressos, exposi¢oes, cursos, feiras, palestras, shows, simpoésios,
solenidades, etc., refletem o esforco mercadolégico dos diversos segmentos, tais
como areas médicas e de saude, culturais, econdmicas, juridicas, esportivas,
artisticas e comerciais com novas tecnologias, descobertas cientificas e produtos. O
evento, além de ser considerado por muitos uma ferramenta estratégica de
marketing turistico, representa a solugdo para a crescente necessidade de
ampliacdo dos setores de agenciamento, hotelaria, catering e transporte, frente a
expansao do volume de negdcios desenvolvidos no mix de eventos.

Andrade (1995) definiu eventos como:

E entendido o conjunto de atividades exercidas pelas pessoas que viajam a
fim de participar de congressos, convengdes, assembléias, simposios,
seminarios, reunides, ciclos, sinodos, concilios e demais encontros que
visam ao estudo de alternativas, de dimensionamento ou de interesses de
determinada categoria profissional, associagdo, clube, crenga religiosa,
corrente cientifica ou outra organizagdo com objetivos nos campos
cientificos, técnicos, religiosos para o atingimento de objetivos profissional-
cultural, técnico-profissional, de aperfeicoamento setorial ou de atualizagéo.

Ao verificar Ferreira (1986), evento significa “acontecimento”. Mas se ele for
usado na forma de comunicagédo e Marketing, o conceito de evento pode variar de
acordo com a area de atuagao em que & empregado como recurso estratégico. E
ainda, em a cada uma delas, pode ganhar novas especificidades e adaptacoes,
visando atender a enfoques e objetivos especificos da natureza de sua promog¢ao.

De acordo com Fontes e Britto (2002), muito mais que um acontecimento de
sucesso, uma festa, uma linguagem de comunicagdo, uma atividade de relacdes
publicas ou mesmo uma estratégia de marketing, o evento é a soma de esforgos e
acdes planejadas com o objetivo de alcangar resultados definidos junto ao seu

publico-alvo.
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Para Mota apud Andrade (1995) eventos sédo acontecimentos planejados com
data, hora, local e tema determinados que retinem pessoas com o mesmo interesse
para promover produtos, servigos, imagens e idéias.

Diante da citagdo acima, percebe-se como € simples definir o que vem a ser
um evento e fica evidente quais sdo os grandes beneficios que ele proporciona a um
determinado local, com a geragdo de empregos, melhoria em sua infra-estrutura
basica e sem duvida o incremento econémico para a area na baixa temporada.

Terminado o processo de informagdes, o marketing deve ser trabalhado em
cima do objeto que se queira atingir, o local ou cidade deve e precisa se constituir de
atrativos que promovam vender sua imagem, para um evento potencial faz-se
necessario, portanto, um planejamento, a estratégia de marketing precisa estar
coesa para que a cidade ou local desperte interesse e seja “vendida”.

Assim a estratégia pode ser montada de acordo com as necessidades
presentes do mercado, com as mais diferentes segmentagées do mesmo, abrindo
ainda mais as opg¢bes de oferta para o consumidor, e também o seu poder de
alcance. Outro fator indispensavel na captagao de eventos € a comunicagao, pois a
mesma deve ser objetiva, clara e precisa, contribuindo assim para facilitar a
absorgao do produto as necessidades da clientela.

Os eventos promocionais sao aqueles realizados com o objetivo de obterem
resultados de alavancagem de vendas imediatas e sera tomado como exemplo para
este as feiras de varejo, nas quais as empresas procuram apresentar e vender por
meio de promocdo seus produtos ou servigos ao mercado. Apesar de terem
caracteristicas que o separam, atualmente os eventos sado realizados nao soé
apenas para geragdo de uma imagem positiva da empresa, ambos tem como
objetivo seja ele a médio ou a longo prazo trazer lucros para a empresa.
(ANDRADE, 1995)

Existem eventos esporadicos que sdo aqueles realizados sem periodicidade
predefinida e fixa, eles acontecem de acordo com o interesse ou momento
especifico determinado pela empresa, ou seja, geralmente quando ha um
langamento de novo produto. Um exemplo de evento esporadico séo os eventos de
oportunidade e ele sé diferem dos demais devido serem realizados de acordo com
as oportunidades externas de mercado e ndo sugeridos a partir de uma agao
interna da empresa e enquadra-se nessa classificagdo os eventos que sao

realizados proximos a datas comemorativas para tirarem proveito da presenca de



21

alguma autoridade ou celebridade internacional que permanecera no pais por um
curto tempo. Quanto a classificagéo de periddico essa acontece quando o evento é
desenvolvido num periodo definido e geralmente fixo. Pode ser realizado
anualmente ou a cada dois ou mais anos.

De acordo com a abrangéncia, os eventos podem ser classificados em locais
regionais, nacionais e internacionais, ou seja, a mesma empresa pode estar
realizando eventos simultaneamente, em mais de uma area de abrangéncia.
Existem empresas que preferem realizar seus eventos dentro de suas proprias
dependéncias e outras ndo. Por esse motivo convém distinguir aqueles que séo
realizados dentro e fora da empresa e classifica-los na caracteristica de ambito e
atuacéo. Relacionado ao publico-alvo, dependendo do perfil deste é estabelecido
pela empresa se sera voltado para o corporativo ou para o consumidor. Os
primeiros sao voltados ao publico de empresas e o segundo ao consumidor final. As
feiras como apresentagdo de produtos e servicos para outras empresas sao
chamadas de empresariais e aquelas estruturadas apenas por empresas vendendo
e apresentando os seus produtos e servicos para ao consumidor final, de
consumidor. (VAZ, 2001)

Para a obtencao de éxito e sucesso de um evento faz-se necessario uma boa
elaboragado. Primeiramente tem-se que definir os objetivos do evento, depois
analisar e verificar o orgamento disponivel para a realizacao deste em seguida
definir as estratégias para o evento e apresentar o plano. Feito isso € necessario
definir tema, o publico-alvo, a data da realizagao, o horario(s) para o evento, o local
que disponibilize uma amplitude em sua estrutura e equipamentos necessarios, a
disponibilidade da sala (s) ou do (s) ambiente (s). (ANDRADE, 1995)

Apods essas etapas pré-definidas o préximo passo € a venda de quotas do
evento, em seguida a reunido dos envolvidos, a contratagdao dos servigcos de
terceiros, a elaboragdao do programa e do conteudo das palestras, a elaboragéo,
confecgdo e envio dos convites e do material promocional (kit palestra, crachas,
tarjeta de mala, identificagdo das mesas, brindes, sinalizagdo interna do local,
menu), em seguida a definicdo de promogdes e atragbes sao itens de suma
importancia, pois visa quebrar o comportamento empresarial e deixar o ambiente
descontraido e o evento menos cansativos uma vez que estes sao prolongados. O

préoximo passo na elaboragdo de um evento é a definicdo dos mecanismos de
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divulgagao desse evento, logo a contratagdo da assessoria de imprensa (veiculos
de comunicagdo) também é um dos itens fundamentais a serem providenciados .

O preparo do sistema de cadastro de visitantes deve ter papel fundamental
no evento a fim de se obter um controle destes e para a elaboragdo da carta de
agradecimento que ocorre no pés-evento, a averiguagdo do investimento total
previsto para o evento serve para comparar de forma mais esmiugada e precisa o
investimento preestabelecido pela empresa, dessa vez com eventuais ajustes, caso
haja diferengca grande entre ambos. Por ultimo é necessario a elaboragao de
formularios de controle e questionarios de avaliagdo. Antes da realizagao do evento,
apos a providencia de tudo, faz-se necessario a verificagao dos itens, para que nao

haja falhas durante o evento.
2.4 CLASSIFICAGCAO DE EVENTOS

A promogao de eventos tem se mostrado um mercado em franca evolugao,
com indices muito expressivos se comprados a outros setores da economia. E uma
prova evidente de que cada vez mais qualquer que seja a organizagdao, com ou sem
fins lucrativos, recorrem a realizagdo de acontecimentos socioculturais, apostando
nos beneficios desta ferramenta para o cumprimento de seus objetivos estratégicos,
promocionais ou de divulgagao técnico-cientifica. (SENAC — SP, 2003).

Mediante tal constatagdo € que se entende a importancia de classificar o
evento, como uma forma maior de esclarecer as pessoas, inclusive aquelas que
trabalham diretamente com organizacbes de eventos, suas especificagdes,
particularidade e singularidades entre outros.

O uso excessivo do termo evento contribuiu para um certo esvaziamento do
seu sentido. Para ter uma idéia mais clara do seu projeto e das justificativas de sua
proposta é necessario classificar o evento que se quer realizar de acordo com as
seguintes variaveis: porte; periodicidade, perfii de puablico-alvo, natureza,
formato/tipologia. (SENAC - SP, 2003).

De acordo com Vaz (2001), o segmento do turismo de eventos esta
desmembrando em trés variaveis, que correspondem, respectivamente, aos
seguintes eventos: técnico - cientifico (congressos), artistico - cultural (espetaculos)

e comerciais (feiras).
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- Porte
Os eventos podem ser classificados conforme o volume estimado de
participantes. O porte ndo se define diretamente pelo nimero de dias de realizagao
ou pelo tamanho do local, muito embora, tais informagdes podem influenciar
diretamente no indice de participagcdo das pessoas.
De acordo com SENAC — SP (2003), essa variavel o evento se dividem em:
v' Pequenos — até 100 participantes;
v' Médios — entre 100 e 300 participantes;
v Grandes — acima de 300 participantes;

v Megaeventos — acima de cinco mil participantes.

- Periodicidade

Em geral, o compromisso com a periodicidade transfere maior credibilidade ao
evento, pois ressalta maior credibilidade ao evento, pois ressalta um interesse
consistente do promotor pelo tema. Aléem disso, datas fixas ajudam a criar o habito
de participagdo do publico, estabelecem uma “marca” no calendario de eventos e,
principalmente, delimita de forma clara um espago de atuacdo. Dessa maneira,
possibilitam que o publico-alvo se planeje antecipadamente para participar,

reforcando o vinculo com o promotor e facilitando a associagdo com o produto.

Segundo o SENAC - SP (2003), a periodicidade ¢ uma caracteristica
importante na classificagdo de um evento. Ao elaborar um projeto, é
necessario informar se o evento acontecera de forma regular, em data ou
periodo do ano fixo, ou de modo esporadico, segundo conveniéncias e/ou
necessidades do promotor.

Com as ag¢des acima, percebe-se que o cumprimento da periodicidade torna-

se um meio de fidelizacao do publico-alvo.

- Perfil de Publico-Alvo

Se a quantidade de participantes determina o porte, o publico-alvo oferece
outro importante diferencial de classificagao para um evento. Na a avaliagao do perfil
dos participantes, o promotor/organizador costuma levar em consideragao, entre
outros itens, a idade, o sexo, a classe socioecondémica, a formagédo escolar, a

profissdo e a area de interesse. Sao informagdes uteis especialmente no momento
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de elaborar um plano de comunicagao para o evento, pois, em conjunto, respondem

a uma pergunta basica e elementar de todo promotor.

O SENAC - SP (2003), divide o perfil de publico — alvo em:

v' Grande Publico — eventos baseados em atrativos de interesse abrangente e

abertos a publicos de varias idades;

v Pulblico Especializado — eventos que atendem grupos especificos de

participantes, conforme area de interesse;

v" Publico Dirigido — eventos voltados para atender um ou mais grupos de

diferentes areas, com interesse do mesmo tema basico.

- Natureza

Mediante a natureza de seus atrativos principais, dos conteudos e das

propostas de tema, os eventos podem ser divididos ainda segundo SENAC - SP
(2003), em:

Artistico — culturais — eventos organizados para promover temas culturais em
diferentes linguagens artisticas;

Esportivos / Competitivos — eventos baseados na exibicdo de competi¢cdes de
diferentes modalidades esportivas;

Técnico — cientificos — eventos voltados para apresentagdao e o debate de
conhecimentos técnicos e cientificos do interesse do publico especificos;
Promocionais — eventos de carater comercial,

Congragamento — eventos promovidos por empresas, visando criar um
ambiente de cooperagdao entre acionistas, fornecedores, funcionarios,
associados e clientes;

Treinamento — eventos promovidos ou patrocinados por empresas e
associagdes com o propésito de treinar, capacitar e exercitar a habilidade de
funcionarios e fornecedores;

Tipicos/Folcléricos/ Religiosos — eventos baseados em festas folcloricas e

religiosas, ou temas tipicos de cidades brasileiras.

- Tipologia/Formato
O ultimo e ndo menos importante item da classificagdo de eventos refere-se
ao seu tipo ou formato. Objeto de duvidas, com o uso indevido de

nomenclatura e muita confusdo conceitual, o “formato” merece algumas
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explicagdes a parte. Freqientemente, promotores costumam ter dificuldades
em dar nome aos seus acontecimentos ou mesmo diferenciar algumas
modalidades.

Na intencdo de esclarecer duvidas o SENAC - SP (2003), continua suas
explicagdes e cita alguns exemplos de tipologia:

- Congresso — € um evento de carater técnico — cientifico, com programacgao
focada em uma determinada area de conhecimento;

- Convengao — sao reunides fechadas que se propbe a discutir assuntos de
interesse comum de entidades;

- Feiras — sdo eventos complexos, de grande porte e evidente interesse
comercial;

- Oficinas — sdo cursos rapidos, ministrados por especialistas para um grupo
pequeno de participantes;

- Simpoésios — possui carater pratico, médio porte e curta duragao;

- Seminarios — € uma espécie de congresso em miniatura, também objetiva
divulgar conhecimentos e técnicas baseadas em um tema ou area de
atuacgao;

- Férum — serve para tratar temas de interesse da coletividade.

Diante de tais exemplos, verifica-se a amplitude do campo de atuagdo de
eventos, considerando também que cada um deles significa uma

oportunidade de negécio diferente uns dos outros.

2.5 ESTRATEGIA COMPETITIVA

A estratégia competitiva é tida como um instrumento de grande importancia
para a abertura de mercado, pois através dela, o profissional podera tragar meios de
como chegar ao cliente com maior seguranga, procurando atender as suas
expectativas, as suas necessidades.

E importante mencionar que o conceito de estratégia & por demais amplo
apresentando associagdes que vao desde um preciso curso de agdo até um
complexo posicionamento organizacional, ou seja, alma, personalidade e razéo de
ser de uma empresa (MEIRELLES et al., 2000). A Destaque Promog¢des usa como
estratégia a proximidade com o cliente, enfatizado pelas propagandas televisivas,

buscando atender as necessidades de cada lugar.
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Segundo Moraes (2003, p.22), estratégia € a criagdo e o fornecimento de
valor aos clientes, estabelecendo uma vantagem competitiva sustentavel, por meio
da compatibilizagdo de recursos, habilidades e planos de acido com as
oportunidades do ambiente externo.

Diante disto, vale ressaltar a esséncia da formulagdo da estratégia
competitiva, a qual procura relacionar uma empresa ao meio ambiente competitivo,
sendo que este, por sua vez, é fungdo da estrutura industrial na qual a empresa
compete.

As cinco for¢as determinam a lucratividade, uma vez que fixam os pregos que
as empresas podem cobrar, os custos que tém de suportar € o investimento
necessario para competir, diante do exposto, entende-se que o objetivo da
estratégia competitiva de uma empresa é encontrar uma posi¢ao onde seja possivel
melhor se defender contra essas forgas ou influencia-las em seu favor.

Essas forgas - ameaga de entrada, ameaca de substituigdo, poder de
negociagdo dos fornecedores, poder de negociagdo dos compradores e grau de
rivalidade entre os atuais concorrentes - mostram que a concorréncia em uma
industria ndo esta limitada aos concorrentes estabelecidos. (PORTER, 1996)

O autor continua e, apresenta trés estratégias para enfrentar as cinco forgas
competitivas, criando uma posi¢cdo defensavel em uma industria, superando as
outras empresas e obtendo um retorno sobre o investimento maior do que a média
do setor. Elas sdo chamadas de estratégias genéricas, porque, conforme Wright;
Kroll; Parnell (2000), podem ser utilizadas por qualquer tipo de unidade de negécio e
por qualquer empresa, ou seja, elas podem ser desenvolvidas a qualquer momento
e, além disso, nao escolhe nego6cio, nem tampouco instituigao.

Essas estratégias sao lideranga no custo total, diferenciagdo e enfoque. Ao
considerar as trés estratégias genéricas, Porter (1996, p.49) ressalta que a “empresa
pode seguir com sucesso mais de uma abordagem como seu alvo primario, embora
isto seja raramente possivel”. A colocagao em pratica de qualquer uma destas
estratégias genéricas “exige, em geral, comprometimento total e disposi¢cbes
organizacionais de apoio que serao diluidos se existir mais de um alvo primario”.

Dessa maneira o autor complementa (p. 2) acrescentando que a vantagem
competitiva:

Surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para
os seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricagéo pela empresa
e que a base fundamental do desempenho acima da média a longo prazo &
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a vantagem competitiva sustentavel que s6 pode ser conquistada a partir
de baixo custo ou diferencia¢ao.

Estes combinados com o escopo de atividades pretendido pela empresa (alvo
amplo ou restrito), levam as trés estratégias genéricas mencionadas.

A teoria do custo da transagdo que as duas estratégias sdo compativeis e que
existem condigbes especificas da industria onde elas podem ser alcancgadas
simultaneamente. Segundo esses autores, a adogdo simultanea das estratégias de
lideranga de custo e de diferenciagdo consiste em uma combinagéo de baixo custo
de produgédo e alto custo de transagéo, envolvendo outras fungbes da empresa. A
argumentacao basica € que os altos custos de transag¢do melhoram a qualidade do
produto que canaliza mais demanda a empresa, aumentando a sua participagdo de
mercado e permitindo alcangar economias de escala. (WHIGHT; KROLL; PARNELL,
2000)

Por outro lado, as empresas que competiam com as estratégias
simultaneamente pareciam superar em diferenciacdo aquelas que competiam
somente com a estratégia de diferenciagdo, uma vez que elas tinham conseguido
praticar pregos significativamente maiores.

As estratégias competitivas do marketing segundo Longenecker; Moore e
Petty (1997) envolve esforcos que diferenciem o produto ou servigo do
empreendedor, pois sua singularidade pode ser real ou simplesmente resultado das
percepgcdes do consumidor. Assim os autores definem a segmentagdo de mercado
como “o processo de dividir o mercado total para um produto ou servigo em grupos
com necessidades similares, de tal modo que cada grupo tenha probabilidade de
responder favoravelmente a uma estratégia especifica de mercado” (p. 56).

Dessa forma, verifica-se que para cada grupo existem determinados tipos de
produtos ou servicos que lhes sdo favoraveis, ou seja, o mercado encontra-se
fragmentado através das necessidades especificas de cada um.

Assim, para que esta segmentagdo seja direcionada & necessario que a
empresa conheca as necessidades de seus clientes, e para isso, é indispensavel a
implementacdo de um plano de marketing que procure enfatizar a meta do servigo

ao cliente.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Conforme o pensamento de Gil (2002) deve-se esclarecer no tipo de estudo
se a pesquisa é de natureza Exploratoria descritiva, ou Convém, ainda, esclarecer
acerca do tipo de delineamento a ser adotado.

E descritiva, pois visa reconhecer estratégias para a melhora do atendimento
as expectativas dos clientes a partir de suas percepgdes e sugestoes.

Neste estudo foi utilizada a abordagem de natureza descritiva, onde séao
ponderados diversos aspectos da apresentacéo de servigcos na empresa, objeto de
estudo. Portanto, este € um estudo qualitativo e quantitativo, pois seus dados nao
podem ser traduzidos apenas em resultados numéricos, exigindo também uma

analise subjetiva.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Segundo Gil (2002, p. 163), “populagdo e amostra envolvem informagoes
acerca do universo a ser estudado, da extensdo da amostra e da maneira como sera
selecionada”.

Dessa maneira, o universo € amostra a ser entrevistado pelo proprio
pesquisador foram 91 alunos da Faculdade Natalense Para o Desenvolvimento do
Rio Grande do Norte, do curso de Administracdo com habilitagdo em Marketing, que

atuam como clientes do shows realizados pela empresa Destaque Promogdes.
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3.3 COLETA DE DADOS

Segundo Gil (2002, p. 163), “técnicas de coletas de dados, envolve a
descricdo das técnicas a serem utilizadas para coleta de dados. Modelos de
questionario, testes ou escalas devera ser incluida, quando for o caso”.

Neste trabalho foi elaborado um questionario, em forma de roteiro (entrevista)
composto de perguntas fechadas e abertas. O que de acordo com Vergara (2004)
diz que o questionario &€ caracterizado por uma série de questbes apresentadas ao
respondente, por escrito, podendo o mesmo ser aberto (quando nao estruturado),

e/ou fechado (quando estruturado).

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Segundo Vergara (2004, p. 59) "a interpretagdo busca dar um sentido mais
amplo aos dados coletados, fazendo parte entre eles e o conhecimento existente".

Os dados tabulados foram entdo descritos e interpretados pelo pesquisador,
que utilizou em sua analise as técnicas adequadas. Uma vez depurados, os dados e
as informagbes foram analisadas visando responder ao problema exposto no
referido projeto.

Segundo Gil (2002) é nesta fase que o pesquisador utilizara a estatistica e,
particularmente, seu senso critico para interpretagdes, conclusbes e sugestoes
pertinentes ao enfoque do assunto investigado.

Os dados da pesquisa foram tabulados pelo préprio pesquisador que utilizou
os softwares Microsoft Excel para as tabelas e graficos e o, Microsoft Word como
editor de texto.

A andlise dos dados desta pesquisa foi feita de forma descritiva, pois,
segundo Vergara (2004, p. 61) "quando a proposta & obter um maior conhecimento
do fendmeno, em geral se emprega a andlise descritiva que permite maior

visualizagao dos fatos".
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4) ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Os resultados obtidos foram baseados em dados coletados através de um questionario
estruturado. Foram tratados, analisados e apresentados na forma grafica, utilizando os dois

programas computacionais, Excel e Word.

4.1 Faixa Etaria

17 a 21anos

Ede 22 a 26 anos
\Ode 27 a 31 anos
Oacima de 32 anos

GRAFICO 01 — Faixa Etaria
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Conforme o grafico apresentado acima 67% dos entrevistados pdssuem a
idade entre17 a 21 anos, logo em seguida 23% entre 22 a 26 anos, e empatando
com 5% os entrevistados com 27 a 31 anos e acima de 32 anos. Com base nos
dados acima é possivel afirmar que os shows realizados pela empresa Destaque

Promogdes apresenta um publico bem jovem.
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4.2 Sexo

| @ Masculino

H® Feminino

GRAFICO 02 - Sexo
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

O grafico 02 relata que 52% das pessoas entrevistadas sdo do sexo feminino,
e 48%restantes sdo do masculino. Dessa forma apresenta-se um certo equilibrio
na diferenga de sexo dos entrevistados, porém a maioria sao mulheres.
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4.3 Atividade Profissional

GRAFICO 03 — Atividade Profissional
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Com base na representacao grafica, 89% dos entrevistados estédo realizando
uma atividade profissional, ja 11% n&o estdo desempenhando nenhuma

atividade da mesma, o que mostra o auto grau de universitarios atuantes no

mercado de trabalho.



4.4 Principal meio de comunicagao utilizados pelos entrevistados para se
informar sobre os shows realizados pela Destaque Promogdes.

HTelevisao

H Radio

OOutdoor

OMidia Impressa

H Internet

Fonte: Pesquisa direta, 2007.

De acordo com o grafico 04, compreende-se que 40% dos entrevistados
utilizam a televisdo como principal fonte de informagéao da realizagdo dos shows
promovidos pela Destaque Promog¢des, 25% o radio, 16% Internet, a qual vem

crescendo gradativamente, 14% midia impressa e apenas 5% outdoors.
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4.5 Maior atrativo utilizado na divulgagao dos shows promovidos pela empresa.

s

O Pregos Promocionais |
| @ Localizagao
OCasadinhas

O Sorteios
M Bandas
E Estrutura

empresa
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

No grafico acima podemos observar que na grande maioria dos entrevistados,
75% acham que as bandas sdo o que mais lhe atraem, 14% os pregos
promocionais, 9% a estrutura que o evento oferece, e apenas 2% os sorteios de

senhas, abadas ou outros tipos de brindes.
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4.6 Principal ponto para frequentar os shows realizados pela Destaque
Promocgdes.

[ Bandas
M Localidade

| Estrutura
~ |l Promogdes
B Amigos
M Falta de Opcao
[0 Nao Participa

GRAFICO 06 — Ponto principal para freqiientar os shows
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Segundo o grafico 06, quase a metade dos entrevistados, 44% afirmam que o
principal ponto para elas freqlientarem os shows é proveniente das bandas, 20%
sdo incentivadas pelos amigos, empatada com 11% a falta de opgédo e a
estrutura oferecida pelo evento, 7% nao participam dos shows realizados pela

empresa, 5% freqiientam devido aos pregos e 2% pela localidade.
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4.7 Frequéncia de participagdo dos shows promovidos pela Destaque
Promogodes

M Quase Todos

OPoucos
ONenhum

Destaque.
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Com base nos dados coletados, o grafico 07 evidéncia que 48% dos
entrevistados frequentam poucas vezes os shows realizados pela empresa, 43%

estao presentes em quase todos e 9% nao participam.
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4.8 Classificagao dos shows

O Excelente

GRAFICO 08 — Classificagéo dos eventos
Fonte: Pesquisa Direta, 2007.

O grafico 08 apresenta que a grande maioria dos entrevistados, com 53%
afirmam que acham os shows promovidos pela empresa 6timo, ja 42% dizem ser
regular e apenas 5% 6timo.
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4.9 Classificagao quanto a localizagao onde soa realizados os shows

M Regular

O Otimo
OExcelente

GRAFICO 09 - Classificacdo quanto a localizacdo
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

O grafico 09 traduz que, segundo 61% dos entrevistados, acham a
localizagdo onde se realiza os shows regular, ja 39% afirmam ser 6tima.
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4 .10 Quanto a estrutura fisica

!mm

B Regular
0Otimo
O Excelente

FI 77 - Qnto a estrutura fica
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Com relagao aos aspectos de estrutura fisica, 55% afirmam ser regular, 34%

acham 6tima e 11% ruim.



8BS

4.11 Classificagcao quanto ao atendimento em geral

B Ruim

B Regular
O Otimo

OExcelente

GRAFICO 11 - Classificagédo quanto ao atendimento em geral
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

O grafico 11, que diz respeito a qualidade do atendimento nos shows, é
afirmado por 71% dos espectadores que os servicos de atendimento sao
regulares, 18% acham 6timos, 9% ruins e 2% diz atingirem o padrao de

exceléncia.
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4.12 Classificagao quanto aos pregos

B Ruim

B Regular

0 O0timo
OExcelente

GF ICO Iassificagéo quanto aos pregos |
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

No grafico 12, é possivel facilmente notar a grande insatisfagdo do publico
para com os pregos dos ingressos e produtos oferecidos nos shows da empresa,
com 52% dos entrevistados afirmando que os pregos sao ruins, 43% regulares e

apenas uma minoria de 5% acham os pregos 6timos diante do mercado.
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4.13 Publico participante dos shows realizados pela Destaque Promogdes

E Classe Baixa
M Classe Média

» OClasse Alta
A — / g OClasse Baixa e Média
T ) B Classe Média e Alta
O Classe Baixa e Alta
B Todas as Classes

GRAFICO13- Publico participante dos shows realizados pela Destaque
Promocgodes
Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Com base na representagéo grafica acima, 41% dos entrevistados afirmam
que o publico que mais freqiientam os shows s&o os das classes média e alta, 26%
acham que séao todas as classes, 19% so6 classe média, 9% classe baixa e média e

apenas 5% assegura ser a classe alta.
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5 CONCLUSAO

Durante o estudo realizado foi constatado que a empresa possui um grande
publico nos seus eventos, principalmente jovens entre 17 a 26 anos, de classe
média e alta, na maioria deles atuantes no mercado de trabalho.

Quase todos os entrevistados ja freqientaram shows promovidos pela
Destaque, a grande maioria deles poucas vezes, porém um numero bastante
significante com maior intensidade, que resulta em quase todos os eventos.

Se tratando de meios de divulgagdo, podemos afirmar que a Destaque
Promogdes utiliza muito bem dos veiculos de informagao, pois utiliza varios meios de
comunicagao e todos eles expressam um percentual consideravel de acordo com a
sua audiéncia, na pesquisa realizada.

Os servigos apresentados nos shows foram colocados em questio e
avaliados pelos consumidores, muitos deles se passam por insatisfeitos e analisam
a maioria desses servicos como ruins e regulares, sao poucos aqueles que avaliam
com 6timo e excelente.

A insatisfagdo dos clientes sdo principalmente com os servigos de
atendimento de bares, lanchonetes, bilheteria entre outros, estrutura fisica, devido a
demanda ser muito alta com relagéo ao espago onde o show é realizado, e quanto
aos pregos dos ingressos dos shows e dos produtos vendidos no ambito interno do
evento, que chegam assegurar serem abusivos devido a falta de concorréncia.

Quanto a classificagdo dos shows, mais de 50% dos entrevistados avaliam
como 6timos, e o restantes como regulares e ruins, o que demonstra uma certa
satisfagdo do publico quanto a realizagdo dos shows, porém evidéncia a
possibilidade de melhoras.

A demanda dos shows realizados pela empresa Destaque Promocgbes tem
como principal atrativo as bandas, que exercem o poder de entretenimento e
emocgao sobre os espectadores, e é o principal fator do sucesso dos eventos da

empresa, além da falta de opcéo de lazer do mesmo género.
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6 RECOMENDAGOES

Apesar de a empresa possuir um grande sucesso nos seus eventos, €
necessario otimizar e explorar ainda mais os recursos disponiveis da Administragao
e Marketing, pois existem falhas no desempenho dos servigos oferecidos, o que
torna possivel a implementagao de novas estratégias de melhorias no terceiro setor
da empresa, que esta deixando a desejar, segundo os entrevistados.

Existem solugdes possiveis de serem tomadas a curto prazo, como:. o
aumento de funcionarios nos bares e lanchonetes, com a finalidade de acelerar o
processo de atendimento, fazer um estudo do espacgo fisico, para saber quantas
pessoas o local suporta com conforto, para que seja possivel garantir a diversdo da
platéia sem tumulto, a implementagéo de precos justos, de forma que a empresa
possa adquirir a sua lucratividade e agradar ao publico participante, que como ja foi
demonstrado nos graficos acima esta insatisfeito principalmente neste ponto citado
nos quesitos respondidos.

Sendo assim, com a aplicagdo dessas recomendagbées, com os olhos
voltados a satisfagdo e fidelizagdo dos clientes, e ndo somente no lucro a curto
prazo, torna-se possivel adquirir a lucratividade juntamente com a satisfagéo e o
bem estar dos consumidores, afinal sdo eles que mantém a empresa viva no
mercado.

Para a empresa o trabalho servira como uma 6tica do consumidor, tornando
possivel observar com clareza os pontos criticos, a satisfagdo e a insatisfagéo dos
consumidores quanto os servigos oferecidos, além de facilitar a otimizacdo dos
mesmos com o intuito de fidelizar seus clientes.

Os resultados podem ser utilizados pela empresa através de uma analise
técnica de um profissional da area, que realizara um plano de agéo para a corregéo

dos pontos criticos apresentados ao longo da pesquisa.
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Nao deixa pra fazer amanha o que vocé pode fazer hoje.
Autor desconhecido
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INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO
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Caros colegas, este questiondrio tem como finalidade avaliar os servigos oferecidos pela empresa Destaque Promogdes na

realizagiio dos shows, a fim de elaborar um planejamento para a corregdo e melhoria dos pontos negativos apresentados. Conto
com a colaboragdo de todos vocés. Antecipadamente, muito obrigado!

1) Idade?

()de17a2lanos ()de22a26anos ()de27a31anos ()acimade 32 anos

2) Sexo?

() masculino () Feminino

3) Trabalha?

() Sim () Néo Onde?

4) Qual o principal meio de comunicag¢fio vocé se informa sobre os shows realizados pela Destaque Promogdes?

() Televisdo () Radio () Outdoor () Midia Impressa ( panfletos,,jornais...) () internet

5) O que mais lhe atrai na divulgagfio dos shows realizados pela Destaque?

() Pregos promocionais () Localizagdo () Casadinhas () Sorteios () Bandas () Estrutura

6) O que te leva a ir aos eventos realizados pela empresa?

()Bandas () Localidade () Precos () Estrutura () Promogdes () Amigos () Falta de opgéo () Niéo participa
7) Com que freqliéncia vocé participa dos shows realizados pela empresa?

() Todos () Quase todos () Poucos () Nenhum

8) Como vocé classifica os shows realizados pela Destaque Promogdes?

() Ruim () Regular ()Otimo () Excelente

9) Quanto a localidade?

() Ruim () Regular ()Otimo () Excelente

10) Quanto a estrutura fisica? ( 4rea em que o evento se realiza; bares,lanchonetes,banheiros,banheiros,camarotes etc..).
() Ruim () Regular () Otimo () Excelente

11) Quanto ao atendimento em geral( central de informagdes,bares,lanchonetes,bilheteria etc...)?

()Ruim () Regular ()Otimo () Excelente

12) Quanto aos Pregos?

()Ruim () Regular ()Otimo () Excelente

13) Na sua percep¢do, qual € o piiblico participante dos shows relizados pela empresa?

() Classe baixa () Classe média () Classe alta () Classe baixa e média () Classe média e alta () Classe baixa ¢ alta
¢ ) Todas as classes

14) O que vocé acha que pode methorar nos shows realizados pela Destaque

Promog¢des?




