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RESUMO

Todas as empresas buscam uma forma de desempenhar uma
estratégia que possa chamar atencdo de um numero maior de pessoas, tanto do
consumidor, como também dos veiculos de comunicacdo. As pessoas esperam das
organizagfes algo novo, diferente, e como ndo € uma tarefa facil surpreender o
consumidor, uma das estratégias é apostar no marketing de eventos, pois € uma
ferramenta que além de valorizar a empresa, consegue alcancar seu objetivo
principal, que € o aumento de vendas. Os profissionais de comunicacdo que lidam
com 0s eventos, precisam ser criativos, audaciosos para atingir o consumidor final.
Este trabalho académico pretende analisar por meio do estudo de caso, como o
evento feirdo de automoveis da Volkswagen contribui para o aumento de vendas,

além de contribuir positivamente para a imagem da empresa.

Palavras-Chave: Marketing. Eventos. Volkswagen
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1 INTRODUCAO

Este trabalho de conclusdo do curso tem como tema a importancia do
evento para a contribuicdo no aumento de vendas, utilizando como referéncia o Feiréo
de automoveis realizados pela empresa Volkswagen. O evento realizado junto ao
marketing de forma adequada e bem realizado € uma ferramenta de extrema
importancia para uma organizacao, pois além de fixar uma marca, pode contribuir para
o aumento de vendas. O marketing de eventos é a soma da acéo planejada e esfor¢os
com um objetivo Unico de alcancar resultados juntos as empresas e 0 seu publico-alvo.
Se comparada com outros meios de comunicagdo, o custo x beneficio da acao
promocional (eventos) é barata diante do retorno que o evento, se bem produzido, pode

trazer para a empresa.

1.1 Tema

O tema explorado neste trabalho serd a atencdo que deve ser dada para
uma ferramenta de comunicagdo que até pouco tempo atras ndo era tao utilizada, o
evento. O mercado exige que as empresas se destaquem, e para que iSSO aconteca,
elas investem nas melhores formas de chamar a atencdo do cliente. E preciso que
exista a criatividade de como atrai-los, pois mesmo o evento ja sendo algo inesperado,
surpreendente, ele precisa de um bom planejamento para que o0 retorno seja

satisfatorio.

1.2 Justificativa

O incentivo para a escolha do tema foi o interesse da aluna em aprofundar
o conhecimento na area de eventos. Considerando que o setor de eventos esta cada
vez mais em evidéncia, o diferencial na realizacdo de um evento, € fundamental. O
planejamento tem que estar sempre presente em cada evento, principalmente em um

evento que tem como principal objetivo o0 aumento de vendas.



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é analisar a utilizacdo da ferramenta do

marketing de eventos como estratégia para a contribuicdo do aumento de vendas.

1.3.2 Objetivos especificos

¢ I|dentificar a utilizacado dos eventos na Volkswagen;
e Verificar resultados de vendas através da utilizacdo do evento Feirdo do

Automoéveis.

1.4 Problema de pesquisa

A realizacdo do marketing de eventos contribui com o aumento de

vendas?

1.5 Hipoteses
e A area de eventos é importante para o marketing promocional,
e Eventos sdo utilizados pela Volkswagen como estratégia promocional,
¢ Os eventos como o Feirdo de automoéveis, ndo contribuem ou contribuem para o

aumento de vendas da Volkswagen.

1.6 Estrutura do documento

O trabalho foi estruturado em cinco capitulos. No primeiro foi exposta uma
breve apresentacdo do que o leitor ird encontrar na monografia, como tema,
justificativa, objetivos (geral e especifico) e a metodologia aplicada.

No segundo capitulo sera apresentado o referencial tedrico que trata dos
conceitos como marketing, eventos, marketing de eventos, promoc¢ao de vendas,
comportamento, necessidades, desejos, satisfacdo do consumidor e teoria de Maslow,

para tanto a aluna buscou nos principais autores, como Kotler, Neto, Maslow, os
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conceitos estudados. Esses conceitos influenciaram para o entendimento do resultado
da utilizacao de eventos na Volkswagen.

No terceiro capitulo, foi abordado detalhadamente o método, as técnicas
de pesquisas para coleta de informagdes por meio dos livros e a entrevista com o
responsavel pela area comercial da Volkswagen.

O quarto capitulo apresenta o estudo de caso do Feirdo de automoéveis da
Volkswagen iniciando pela histéria da empresa e o Feirdo de automoveis. Além da
entrevista realizada no dia 07 de agosto de 2008, com o diretor comercial da
Volkswagen do Centro Oeste, Mauro Ruy Toda, que forneceu informacdes a respeito

de como sdao feito 0s eventos e os resultados que eles trazem para a organizacao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

No contexto organizacional, o marketing € uma funcdo de extrema
importancia e possui diversas definicdes, porém, com uma mesma finalidade, atender
as expectativas da organizagdo e consumidor final quanto a qualidade do resultado de
um processo de atividades.

Segundo Junior (2004, p.27) o conceito de marketing é:

Idéia de que a justificativa econbémica e social para a existéncia de uma
empresa é a satisfacdo dos desejos e necessidades do cliente, ao mesmo
tempo em que atende aos objetivos da organizagao.

Para Kotler (1998, p.27) a definicdo de marketing € um “processo social e
gerencial pelo qual o individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.”

Kotler define marketing baseado em necessidades, demandas, desejos,
produtos, troca, valor, satisfacéo, relacionamentos e consumidores potenciais.

Para a American Marketing Association ( AMA), o marketing € “a execucao
de um conjunto de atividades comerciais, tendo como objetivo final a troca de produtos
ou servigos entre produtores e consumidores”.

Em 1960, foi desenvolvida a teoria do composto de marketing por Jerome
McCarthy, mais conhecida como os 4P’s (produto, preco, pra¢a e promoc¢ao). O modelo
expressa 0 seguinte entendimento: As empresas produzem um determinado produto,
este € alvo de uma promocado, que tem por objetivo informar o consumidor sua
disponibilidade em uma praca (ponto de venda), a um determinado preco.

Com o mix de marketing desenvolvido, as empresas avancaram nas
organizacdes interna e externa, deixando-a mais préxima dos clientes. Com esse
desenvolvimento, as organizacdes passaram a ter sua base de interagdo com o
mercado a partir dos 4P’s.

Com um mix de marketing organizado e bem estruturado, combinado com

uma boa estratégia, acontece a troca mutuamente satisfatria com o mercado-alvo. E
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preciso atentar-se para os elementos do composto de marketing, pois se um dos
elementos estiver excelente e um outro componente do composto ndo estiver bom,
provavelmente o sucesso ndo sera obtido.

Quando uma venda de um determinado produto ocorre, isso nao significa
que o marketing foi efetivado com sucesso, pois o marketing s6 € realizado com
sucesso, quando o cliente além de comprar o produto, fica satisfeito, volta para comprar
e indica o produto/servigo para outras pessoas. Entdo, entende-se que o marketing é a

soma de idéias, acOes, dados e reacoes.

2.2 Comportamento do Consumidor

Para que se obtenha o sucesso na realizacdo do marketing, € preciso
entender o comportamento do consumidor, além de suas necessidades, desejos e
satisfacéo.

O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area,

assim afirma Solomon (2002, p.24):

E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores assumem muitas formas,
desde uma crianca de oito anos pedido figuras Pokemon para a mae, até um
executivo em uma grande corporacdo decidindo sobre um sistema de
computador de varios milhdes de doélares.

Para o marketing € de extrema importancia a empresa satisfazer os
desejos, as necessidades, e satisfagdo dos consumidores. Satisfacdo essa que so
ocorrem quando os profissionais de marketing compreendem as organizacfes e as
pessoas que usardo os produtos ou servigos, e assim, acreditam que fazem melhor que
seu concorrente.

Solomon (2002) diz que para a estratégia de marketing ser bem precisa,
pode-se exercer um apelo sobre um ou mais grupos de consumidores e, com isso,
segmentar identificando os grupos dos clientes. O autor exemplifica essa segmentacéo
por idade, pois, sabe-se que consumidores de idades diferentes tém necessidades

diferenciadas; Segmenta por género, a maioria dos produtos de fragrancia como
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shampoo, perfume e desodorante, e calgcados sdo sempre direcionados para homens
ou para mulheres; Outra forma de segmentar €, por estrutura familiar, dependendo do
estado civil do possivel cliente ele escolhe em comprar mais um determinado produto a
outro; E segmentado também por classe social e renda, descobrir quem tem mais
condicdes financeiras é importante para o mercado, pois assim pode-se saber quais
grupos tém maior poder aquisitivo e potencial no mercado;

Solomon ainda segmenta por raca e etnicidade. A sociedade estid se
tornando cada vez mais multicultural, com isso, surgem novas oportunidades de
oferecer produtos para grupos raciais e étnicos especiais; Segmenta ainda por estilo de
vida, cada individuo tem uma forma de viver diferente, assim, valorizando cada
acontecimento de forma distinta, gostando de fazer coisas diferentes em seu tempo
livre; E por dltimo, porém ndo menos importante, segmenta por geografia, pelas
diferencas existentes no mundo, pode ser que um produto chame atencéo e seja bem
visto em um pais, e assim, o leve a maior nimero de vendas, e em outro lugar esse
produto pode ndo ser bem visto pelas crencas ou até mesmo pelo fato de ser um lugar

diferente em seu modo de vida.

2.3 Necessidades, desejos e satisfacao.

As pessoas tém necessidades e desejos. A necessidade € inerente ao ser
humano. O individuo necessita de ar, agua, alimento, abrigo, vestuario e seguranca
para sobreviver. Todos tém o desejo por educacéao, diversédo, entre outros.

Kotler (1998, p.27) afirma que necessidade humana é:

Um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica. As pessoas exigem
alimento, roupa, abrigo, seguranca, sentimento de posse e auto-estima. Essas
necessidades ndo sdo criadas pela sociedade ou empresas. Existem na
delicada textura biol6gica e sd@o inerentes a condicdo humana. Desejos s&o
caréncias por satisfagcdes especificas para atender as necessidades.

As necessidades e os desejos normalmente sdo confundidos. Se uma
pessoa precisa se alimentar e deseja comer pizza, outras pessoas podem ter esse
desejo em comer algo diferente da pessoa, mas a necessidade de se alimentar néo

muda. Outro exemplo, uma pessoa precisa de um transporte para se deslocar da
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faculdade para a casa, do trabalho para casa. Ele pode utilizar varios produtos para
satisfazer essa necessidade, e entdo compra um Golf com teto solar e ar-condicionado
digital, podendo ir de 6nibus, metrd, taxi ou até mesmo comprar um carro mais simples.

Ainda que as necessidades das pessoas sejam poucas, 0S desejos sao
muitos. As necessidades e desejos sao satisfeitos com os produtos e servicos.

Para Kotler (1998, p.53) satisfacéo é:

O sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagédo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relac@o as expectativas
da pessoa.

2.3.1 Teoria de Maslow

Para Sandhusen (1998) sdo inumeros os fatores que interferem no
comportamento de compra e que afetam na escolha do consumidor por determinada
marca ou produto. O autor cita alguns deles: fatores sociais, culturais, econdmicos,
familiares e psicoldgicos agem em conjunto de forma a tornar complexo a identificacdo
do fator principal em uma decisdo de compra. No mundo atual, com os setores cada
vez mais competitivos, o conhecimento destes fatores tornam-se primordiais na busca
da tdo desejada vantagem competitiva pelas organizacdes e empresas. Esse
conhecimento é essencial para a compreensdo das necessidades e desejos de
determinados grupos e para a determinacdo de mercados-alvo a serem atendidos por
uma empresa, bem como, na definicdo de estratégias e compostos de marketing que
deveréo ser usados.

S&o diversos os fatores que determinam ou influenciam a aquisicdo de um
produto/servico por um consumidor. Para Churchill e Peter (2000), o processo de
compra de produtos ou servicos € baseado e definido em cinco etapas: busca de
informacdes, avaliacdo das alternativas, reconhecimento da necessidade, deciséo de
compra e avaliagdo pés compra. Segundo 0s autores o0 reconhecimento de uma
necessidade pode acontecer de estimulos externos (comerciais em geral, incentivo de
outras pessoas etc.) ou internos (sede, fome, interesses pessoais ou cansaco) ou

externos (incentivo de outras pessoas, comerciais em geral, etc.).
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Churchill e Peter (2000) afirmam que quando os impulsos ou estimulos
sao internos ao individuo, sdo denominados de motivacao.

Para Kotler (1998), o conhecimento desta teoria € fundamental ao
profissional de marketing, visando a entendimento do comportamento do consumidor e
dos fatores psicologicos determinantes do comportamento humano.

Sendo assim, Kotler (1998, p.173) afirma que “a teoria de Maslow ajuda o
profissional de marketing entender como varios produtos se ajustam as metas, planos,
e vidas dos consumidores potenciais”. Para o0 autor esta teoria € necesséria para a
compreensédo dos fatores que incentivam o comportamento, influenciando o individuo a
agir.

Maslow (1975) procurou compreender e explicar o que dirige e sustenta o
comportamento humano. O comportamento para ele € motivado por necessidades a
que ele deu o nome de necessidades fundamentais. Essas necessidades sédo baseadas
em dois tipos: deficiéncia (fisioldégicas, seguranca, afeto e da estima) e crescimento
(relacionadas ao auto-desenvolvimento e auto-realizacdo dos seres humanos.)

As necessidades descritas por Maslow (1975) sdo, por ordem crescente,
as seguintes: as necessidades fisiologicas se referem as necessidades biolégicas dos
individuos, como a fome, a sede, 0 sono.

Maslow (1975, p.342) relata a importancia de satisfazer as necessidade:

Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo € dominado pelas
necessidades fisiolégicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou
latentes. Podemos entao caracterizar o organismo como simplesmente faminto,
pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as
capacidades do organismo servirdo para satisfazer a fome.

Uma pessoa dominada por esta necessidade pode perceber apenas
estimulos que visam satisfazé-la, sua visdo de presente e futuro fica determinada e
limitada por essa necessidade.

As necessidades de seguranca aparecem na medida em que as
necessidades fisiolégicas estejam razoavelmente satisfeitas. Levam a pessoa a
proteger-se de qualquer perigo, seja ele imaginario ou real, fisico ou ndo. Para Semenik
e Bamossy (1995), todo ser humano necessita de protecdo e abrigo para o corpo e de

manutencdo para uma vida confortavel.
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As necessidades acima sendo satisfeitas, surgem as necessidades
sociais. Segundo Maslow (1975) esta é a necessidade de afeto das pessoas que
consideramos. Sao necessidades sociais que estdo presentes em todo ser humano.
Maslow (1975, p.350) acredita que, “a pessoa passa a sentir, mais intensamente do que
nunca, a falta de amigos, de um namorado, de um cdénjuge ou de filhos (...) seu desejo
de atingir tal situacdo sera mais forte do que qualquer coisa no mundo”. Ele ainda vai
além, dizendo que a frustracdo dessas necessidades levam a falta de adaptacéo e até
mesmo a doengas graves.

As necessidades de auto-estima se referem aos desejos ou as
necessidades das pessoas de uma auto-avaliagdo estavel. Segundo Maslow (1975,
p.352), a satisfagdo desta necessidade provoca sentimentos de valor, de capacidade,
auto-confiangca e sentimento de utilidade. Sua frustracdo leva a sentimentos de
inferioridade, fraqueza e desamparo.

Por dltimo, porém ndo menos importante, as necessidades de auto-
realizacdo que sdo necessidades de crescimento e mostram uma tendéncia de todo ser
humano em realizar completamente o seu potencial. Maslow (1975, p.352) acredita
gue: “Essa tendéncia pode ser expressa como 0 desejo de a pessoa tornar-se sempre
mais do que é e de vir a ser tudo o que pode ser”.

Além da auto-realizacdo, Maslow acrescentou a sua teoria, o desejo de
todo ser humano de conhecer, saber e de ajudar os outros a realizar seu potencial.

O autor conclui que sua teoria motivacional ndo € a Unica a explicar o
comportamento humano, pois nem todo comportamento € determinado pelas
necessidades. Para ele as necessidades fundamentais sdo em grande parte
inconscientes. Os fatores socio-culturais, para Maslow (1975), influenciam na forma
com que os homens buscam satisfazer suas necessidades, mas ndo mudam de fato a

hierarquia motivacional (piramide) proposta em sua teoria.

2.4 Evento

Os eventos sdo um instrumento muito atuante e que desperta interesse na

vida dos clientes. Bettega (2000, p. 66) descreve 0 evento como “uma estratégia
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utilizada para integrar os interesses de pessoas ou organizacdes em torno de objetivo
determinado”. Sabe-se que evento € um fato, acontecimento, noticia que pode gerar
sensacdes que vai desde palestras e cursos, a shows, exposicdes, competicdes
esportivas, aniversarios, e até mesmo eventos promocionais, como lancamento de
algum produto.

Giacaglia (2003, p.04) conceitua eventos como um pretexto para ocasioes,
acontecimentos dos mais variados tipos e com as diversas finalidades, que ocorrem
esporadicamente na vida das pessoas. Para a autora qualquer acontecimento de
especial interesse que seja capaz de atrair publico e mobilizar meio de comunicacgédo é
um evento. Esse acontecimento tem que ter um local e um tempo determinado. O
evento ndo pode mais ser visto apenas como uma ferramenta simples, é preciso ser
visto como um diferencial. Para que o evento ocorra com sucesso, deve ser criativo e
marcante, dai a importancia de um planejamento feito corretamente.

Para a promocdo de uma marca, garantia de fixacdo na mente dos
consumidores, muitas empresas estao utilizando eventos. O sucesso da realizagédo de
um evento, € transmitido para a marca patrocinadora, conquista midia espontanea e,
assim, aumenta a visibilidade, e que a médio e longo prazo possa obter o crescimento
da venda do produto.

Para Watt (2004), o evento sempre houve, mas quando feito para
lancamento, era simples sem muito recurso, pequeno e para poucas pessoas, apenas
para mostrar o produto que estava sendo lancado. Com o tempo esse fato foi mudando,
e atualmente pode-se afirmar que o evento em um langamento ndo € apenas mais um
elemento, e sim a a “apresentacdo” do produto para o publico final.

No Brasil, o setor de eventos a cada ano vém crescendo mais. Registra-se
a expansao de crescimento de 7% anual em média, segundo a Associa¢cdo Brasileira
de Empresas Organizadoras de Eventos (ABEOC). Os eventos somam 50 mil por ano,
gerando negécios superiores a R$30 bilhdes.

Os eventos estdo atraindo um namero maior de participante e visitante.
Para demonstrar o porqué do impressionante crescimento da area de evento, Allen et

al. (2003) cita os beneficios que esta area traz para a marca e ao produto nele lancado:
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e Por ser feito evento de grande porte, a empresa consegue em um
curto periodo de tempo e de uma sO vez, apresentar o produto ao publico-
alvo, fazendo até com que gere midia;

¢ Um menor distanciamento das relagbes entre os clientes e a
empresa. Essa interagéo € principalmente com a area de vendas da empresa;

o Para o langamento de novos produtos, 0s eventos se tornam uma
Otima ocasido, pois podem apresentar ao publico especifico seu hovo produto
de uma maneira diferenciada, assim chamando atencdo dos meios de
comunicacgao e gerando a midia espontanea.

e Dependendo do evento, pode-se obter informacbes sobre o
mercado e 0s concorrentes, por estarem todos reunidos em um Unico espaco,
podendo assim mostrar o seu melhor, uma vez que seus consumidores
potenciais estardo analisando os produtos da marca e também dos
concorrentes;

e« Com um evento de grande porte e com criatividade, pode-se
também atrair novos clientes, por meio de vendas a curto, médio e longo
prazo além de gerar um mailling de prospeccao para a equipe de vendas;

Por muitos anos acreditava-se na idéia que a publicidade e a propaganda
traziam resultados mais eficazes que os eventos, mas de acordo com Haas (1991),
esse pensamento vem mudando, pelo fato desta area de eventos esta se tornando
mais visivel. Os eventos causam efeitos melhores, se produzidos de maneira correta,
gue os demais meios de comunicagao.

De acordo com um estudo de pesquisa realizado em 1976, pela empresa
Westinghouse, o0 resultado ja mostrava a eficiéncia dos eventos, mesmo naquela
época. Haas (1991, p.224) menciona duas etapas, pela qual foram avaliadas
aproximadamente 7.000 consultas de vendas, anualmente, por diferentes elementos de
promoc¢do. A primeira etapa mostra a avaliacdo das consultas de vendas. Nessas
consultas diz que com o elemento publicidade tiveram 3.500 visitas, que significa 50%.
Com a propaganda, se teve 2.450 consultas e resultou em 35%. E com as Feiras e
Exposicdes se obteve 1.050 com 15%.
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No primeiro momento, iSso mostra que as Feiras e Exposi¢cdes tiveram

uma resposta inferior que as demais técnicas de comunicacdo, porém, ainda esta por

vir a segunda etapa do estudo, que apresenta a seguinte conclusao, afirma Haas (1991,

p.225):

Inicialmente pode-se supor, a partir deste estudo, que a participacdo em Feiras
e exposi¢cbes tem um poder relativamente menor quando comparada aos
elementos de publicidade e propaganda de promover as vendas. Entretanto o
estudo conclui mostrando também quantas consultas de vendas foram
transformadas em vendas efetivas e, surpreendentemente, estes foram os
resultados:

° Das 3.500 consultas oriundas da publicidade, 350 (10%) transformaram-

se em pedidos.

o Das 2.450 consultas oriundas da propaganda, 1.225 (50%)

transformaram-se em pedidos e,

° Das 1.050 consultas oriundas dos eventos, 840 (80%) transformaram-se

em pedidos.

Haas (1991, p.226) analisa 0s niUmeros:

Estes nimeros mostram que, embora as Feiras e Exposi¢Bes originassem uma
guantidade menor de consultas de vendas quando comparadas com 0s outros
elementos de promocao, elas foram as mais eficazes na conversao de pedidos
efetivos, 0 que parece ser um teste da efetividade de um elemento promocional.

2.5 Marketing de Eventos

O marketing de evento é a utilizacdo dos eventos com estratégia de

marketing para promover um determinado produto ou servico de uma empresa. Apesar

de ser uma ferramenta relativamente nova do marketing promocional, vem sendo muito

utilizado para a fixacdo de uma marca, potencializacdo de vendas, expansdo de novos

mercados, conquista de novos clientes, melhorar a relagdo empresa/cliente, muitas

vezes divulgagdo de um patrocinador e langcamento de produto. A estratégia

promocional do marketing € agregar uma marca a um grande evento de sucesso e

comunicar-se melhor com seus clientes potenciais.
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Segundo Neto (1999, p.23) “o marketing de eventos € uma sub-categoria
dentro das categorias de marketing promocional”, assim é classificado, porque ocorre a
valorizacdo da marca do patrocinador, uma visibilidade maior para a sua marca devido
a divulgacdo que é necessaria, para que tenha sucesso. A aceitacdo do evento é
revestida para a marca do patrocinador e consequentemente ao buscar uma maior
aproximacao com os clientes atuais e potenciais, para 0 aumento de vendas.

Neto (1999, p.24) diz que o impacto € maior para quem esta presente no
evento, pois este associa 0 sucesso do evento a marca. Para os clientes que souberam
do evento por outro meio, e que ndo puderam comparecer, “a fixagdo da marca ja esta
garantida.” Para o autor é simples, por tras de um marketing de evento existe a
estratégia promocional que associa a marca a um evento de sucesso e a possivel
captacéo de clientes potenciais.

Na potencializacdo de vendas, os eventos sdo utilizados para atrair
consumidores no local de venda, transformando lucro e boa imagem por meio da
promocdao de vendas.

Segundo Gerbaudo e Neves (1999, p.234), promoc¢do de vendas é
gualquer atividade que atraia consumidores, transformando em lucro e em boa
reputacdo para a empresa. E uma espécie de uma oferta temporaria de recompensa
material para o consumidor final. E um termo usado para descrever atividades que n&o
sao frequentes no dia a dia da organizacdo, mas que ajuda na decisdo de compra,
como feiras, shows. Dentro da promocéo de vendas néo entra a venda pessoal e nem a
propaganda, mas é importante dizer que elas devem ser trabalhadas juntas, pois uma
ajuda a outra. A propaganda fica responsavel pela divulga¢céo do evento, faz com que o
publico tome conhecimento do acontecimento e a venda pessoal fica encarregada de

conquistar o cliente que chegou até 13, através deste processo de exposicao.

Outra definicAo para promocdo de vendas é da American Marketing
Association (AMA):

Promocgéo de vendas sdo todas as atividades, além da propaganda, publicidade
e da venda pessoal, que motivam e encorajam o consumidor a comprar
utilizando recursos como brindes, amostras, descontos, créditos facil, sorteios,
etc. Utiliza-se também incentivos como prémios, sorteio, propaganda
cooperativa, feiras e exposicdes para motivar atacadistas, varejistas e a forca
de venda da empresa.
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O SEBRAE (2008) conceitua promocao de vendas como um conjunto de
recursos e meétodos que tem como objetivo 0 aumento de vendas de um produto ou de
um servico em um determinado periodo de tempo. A promoc¢do de vendas €
praticamente viavel podendo ser realizado por qualquer empresa, ndo importando o
ramo de atividade, localizacdo geografica ou porte, pois é relativamente barata diante

do retorno que é satisfatorio.
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para este trabalho foi a pesquisa descritiva
exploratéria. Descritiva porque ela observa, analisa, registra fatos ou fenbmenos sem

manipulé-los. Para Gil, (2002, p.55) a pesquisa descritiva define-se da seguinte forma:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vista a torna-lo mais explicito ou construir hipéteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento das
idéias ou a descoberta de intuigées.

Esta pesquisa, além de apresentar estas caracteristicas que a classifica
como pesquisa descritiva, possui caracteristicas de uma pesquisa exploratéria, quando
busca a melhor definicdo para o problema, procurando identificar através de dados, as
informacdes que sdo necessarias.

J& a pesquisa exploratoria é definida por Gil (2002) como:

A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com
0 problema, com vistas a torna-lo mais explicativo ou a construir hipoteses.
Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes. Seu planejamento é,

portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado.

Para Barros (1988) a definicdo dada a pesquisa é a forma em que se
estuda um objeto. Na pesquisa cientifica o produto observado é de uma investigacéo. O
objetivo é resolver problemas diante somente da metodologia cientifica.

Com base nos objetivos gerais, as técnicas de pesquisas utilizadas foram
a bibliografica e a documental. Na pesquisa bibliogréfica, a aluna pesquisou diversos
livros sobre marketing, marketing de eventos e muitos autores como Kotler, Solomon,
Maslow, Francisco Neto para o entendimento do assunto. Na pesquisa documental, a
aluna através de documentos e entrevista colheu informagdes que enriqueceram o
trabalho.

Como método esta monografia utilizou o estudo de caso, que sai do
conhecimento geral e entra na particularidade de um caso. No caso desta pesquisa, 0

Feirdo de automoveis da empresa Volkswagen. A aluna foi até o edificio Varig, no dia
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07 de Agosto, para fazer um levantamento de dados através de uma entrevista com o
diretor comercial da Volkswagen, Mauro Ruy Toda.

Segundo Fanchin (2001), o estudo de caso se caracteriza por ser um
estudo intensivo que leva em consideracdo a compreensao, como um todo, do assunto
investigado.

Para a realizacdo deste trabalho académico a aluna precisou adquirir
conhecimentos sobre essa “nova ferramenta do marketing”, o marketing de eventos,
para que obtivesse informacfes da realizagdo dentro da organizacdo estudada, a

Volkswagen.
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4 ESTUDO DE CASO: VOLKSWAGEN DE BRASILIA

4.1 Historia da Volkswagen

A Volkswagen iniciou sua trajetoria na década de 1930 na Alemanha, com
construcdo do carro Fusca, antigamente chamado de Kafer. A primeira fabrica, KdF-
Stadt (atual Wolfsburg), empresa alema estatal, cuja proposta era apoiada por Adolf
Hitler, s6 havia produzido poucas unidades no inicio da Segunda Guerra Mundial
(1939). A sua producéo foi adaptada para veiculos militares, como o jipe Kiibelwagen,
em consequéncia da guerra.

Hitler desejava um carro barato e que qualquer pessoa tivesse como
compra-lo através de poupanca voltada para a sua aquisi¢cdo. O modelo de desejo do
Hitler foi desenvolvido pelo engenheiro Ferdinand Porsche. Cerca de 336 mil pessoas
optaram pelo modelo, que surgiu em 1936, chamado em aleméao por Kdf Wagen (“forca
através da alegria”).

A Volkswagen se tornou um elemento simbdlico e econémico bastante
importante na recuperacdo da Alemanha Ocidental, apos 1948. Heinrich Nordhoff foi
chamado para administrar a fbrica naquele ano. Além da insercdo da Kombi em suas
versdes de passageiros, camioneta e furgdo, e do esportivo Karmann Ghia, o entao
presidente da Volkswagen da Alemanha, Nordhoff seguiu a politica de modelo Unico até
pouco antes de sua morte em 1968.

Ao longo dos anos, a producdo do Fusca cresceu muito no mundo e
atingiu em 1954, a marca de um milhdo de veiculos. A linha de produtos da
Volkswagen expandiu em 1967, com o ingresso de muitos modelos, 0s quais eram
fundamentalmente variacbes de desenho de carrocerias, inspirados na plataforma
mecanica do fusca.

A Audi/Auto-Union foi adquirida pela Volkswagen em 1964. A Audi possuia
0os conhecimentos tecnoldgicos sobre motores refrigerados a agua e tracdo dianteira,
tudo que o grupo da Volkswagen precisava para produzir um substituto do Fusca. A
Audi influenciou a Volkswagen a abrir caminhos para uma nova geracdo de carros,

como o Golf, Passat e Polo.
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4.2 Volkswagen no Brasil

No dia 23 de marcgo de 1953 iniciou-se a historia da Volkswagen no Brasil,
em um pequeno armazém alugado no bairro do Ipiranga em S&o Paulo. De la sairam os
primeiros Fuscas montados com pecas importadas da Alemanha. Na época, a forca de
trabalho era composta somente por 12 empregados. Foram montados, no periodo de
1953 a 1957, neste armazém 2820 veiculos.

O governo brasileiro em junho de 1956, tendo como presidente Juscelino
Kubitschek, proporcionou condi¢cdes favoraveis para a instalagdo da industria
automobilistica no Brasil. Com isso, a Volkswagen, imediatamente, decidiu construir sua
primeira fabrica, que foi em Sdo Bernardo do Campo (SP).

No dia 02 de setembro de 1958, saia da linha de montagem o primeiro
modelo da marca produzido totalmente em territério brasileiro, a Kombi, somente 50%
de seus componentes e pecas eram produzidos no Brasil.

Foi lancado no dia 3 de janeiro de 1959, o primeiro Fusca montado no
Brasil. Até 1986 foram produzidos 3,1 milhdes Fuscas no Brasil.

ApGs atingir os primeiros recordes de vendas e produgcdo em julho de
1970, a Volkswagen chegava ao primeiro milhdo de automodveis. Ja em mar¢o de 1972,
somente o Fusca alcangava um milhdo de unidades vendidas. Em 1973 foi langcado o
carro chamado Brasilia, que foi um sucesso pelo amplo espaco interno e praticidade.
Até 1981, o modelo vendeu um milh&o de unidades.

O carro Gol foi feito em 1980 para substituir o Fusca. Mesmo com muitas
qualidades, poucos acreditavam que ele pudesse se tornar, de fato, o substituto do
queridinho do brasileiro, mas o Gol além de conseguir superar as expectativas do seu
publico, superou o préprio Fusca.

Segundo a publicacdo Melhores e Maiores, da revista Exame, no ano
2006, a Volkswagen € a 52 maior empresa do Pais e a 62 que mais paga impostos.

Em 2007, a linha de produtos da Volkswagen composta por 17 modelos
nacionais e importados ja era a maior do mercado. No ano de 2008, apresentara uma

nova familia de carros brasileiros.
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Devido o0 aquecimento da procura por vendas no mercado nacional em
2007, a Volkswagen anunciou novas contratacdes e ampliou sua capacidade produtiva.
Para isso foi preciso aumentar os turnos de trabalho da sua fabrica. Nao satisfeita, a
Volkswagen anunciou um investimento de 123 milhdes de reais para ampliar sua
fabrica de motores em S&o Carlos (SP). Em setembro de 2007, a capacidade produtiva
passou de 1.800 para 2.700 motores por dia.

Em 2008, a Volkswagen lanca o novo Gol, isso depois de quatro geracdes
de sucesso, batendo recordes, sendo o carro mais vendido no Pais, superando 5
milhdes de unidades produzidas e sendo o Best-seller da marca. Segundo diretor
comercial da Volkswagen, Mauro Toda, este langamento ja € sucesso absoluto.

A Volkswagen conta com mais de 21 mil empregados, € a Unica fabricante
de carros que possui cinco fabricas em todo o Pais, sendo uma apenas para a
producdo de motores. Além de, em 2008, estar inserida em todos os segmentos do

mercado, como por exemplo a operacdo de 6nibus e caminhdes.

4.3 Feirdo de automoveis Volkswagen

O feirdo de automoveis sdo promocgdes realizadas pelas concessionarias
de carros. No caso da Volkswagen o feirdo é realizado a cada semestre, em um final de
semana, em um unico espaco fisico, em areas publicas como ao lado do Mané Garricha
e Pavilhdo do Parque. O feirdo, segundo Toda, tem como objetivo esvaziar o estoque
de veiculos novos, consequentemente o aumento vendas, além de contribuir
positivamente, se bem planejado, para a imagem da organiza¢do. De acordo com 0s
autores estudados, ndo basta apenas oferecer vantagens para o consumidor, nem
expor o produto. E preciso ir além, atrair o cliente para o ponto de venda com
promessas de entretenimento, ter exceléncia no atendimento e estar sempre pensando
na familia, pois é preciso agradar os filhos, a familia toda para que se possa atingir o
cliente.

Segundo Toda, o sucesso do feirdo de automodveis € garantido devido a
oferta de oportunidade de lazer, brindes e alimentacdo que chame a atencdo de

criancas (pipoca, algoddo doce), um ambiente descontraido, ndo esquecendo a
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aprovacdo imediata de financiamento e crédito proprio. Sendo assim, é, portanto, um
evento promocional de vendas.

A Volkswagen reune todas as concessionarias de Brasilia (Disbrave,
Brasal, Bravesa, Saga e Taguauto) para decidir como sera feito o feirdo. Cada
concessionaria fica responsavel por seus funcionarios, disposicdo de seus carros e as
despesas sao divididas entre elas. Como j& foi dito, os feires séo realizados a cada
semestre visando vender no minimo 450 carros no total, pois s6 assim compensaria a
producéo de um feirdo que sai na faixa de 50 mil reais, fora o custo de divulgacéao.

Em entrevista realizada no dia 07 de agosto de 2008, no edificio Varig, o
diretor comercial da Volkswagen do Centro Oeste, Mauro Ruy Toda, afirma que o
marketing de eventos para a Volks € muito importante para aceleracdo de varejo. Ele
acredita que o institucional da empresa, apesar de ja ser bem trabalhado e consolidado,
precisa sim ter uma manutencao. Para ele, a Volksvagen perdeu a lideranca nacional
para a Fiat, que aposta alto no marketing institucional, devido ao esquecimento do
cuidado da imagem da empresa. O institucional é importante para qualquer
organizacdo, mas segundo Toda n&o € o principal objetivo do Feirdo da Volkswagen.

Os feirdes e eventos para a Volkswagen, além de contribuirem de forma
positiva para imagem da organizacdo, tém como objetivo principal o aumento das
vendas.

Toda relata que para justificar um evento como o feirdo, que requer muito
gasto, é preciso vender no minimo 450 carros em um final de semana, e é 0 que
acontece numa praca como a de Brasilia, onde se vende na média de 500 carros no
final de semana do feirdo, podendo chegar até 800, que foi o que ja aconteceu. E
importante dizer que em Brasilia costuma-se vender na ordem de 1.200 carros no més.
Isso mostra que se o feirdo for bem planejado o aumento de vendas € garantido.

Na entrevista, Toda explica que o numero de eventos externos da
Volkswagen diminuiu devido a degradacdo de area publica. Os eventos que estdo
sendo feitos, sdo dentro das concessionarias, fora o retorno eles também tem uma
grande importancia para a valorizacdo do investimento feito nas lojas pelos

concessionarios. Todo evento tem que revestido em vendas.
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O entrevistado exemplifica um evento que mais teve vendas de carros, 0
Autofest, que foi realizado no dia 27 de novembro de 2007, ao lado do Mané Garrincha,
com a participacdo de todas as concessionarias. Com o Autofest, foi vendido 800 carros
em apenas um final de semana, sucesso total para a Volkswagen que, segundo Toda, é
lider de mercado no Centro Oeste.

Ao narrar como € feito um evento, Toda traz para a aluna um check list,
contendo o que é preciso e quem fica responsavel pelo que. Ele explica que a
preocupacdo com a realizacdo de eventos € grande, pois precisam cuidar do preparo,
do contrato com os fornecedores, dos balbes, das solu¢des para situacdes inesperadas
como a chuva, entre outros. Geralmente a Volkswagen solicita que o0s cinco
concessionarios levem de 20 a 30 carros, 12 vendedores, de 1 a 2 avaliadores de
carros usados. A Volkswagen, na maioria das vezes, patrocina o feirdo, desde a midia
até a montagem. Com a midia para a divulgacdo do feirdo, que é feita no jornal Correio
Braziliense, Jornal de Brasilia, na televisdo (Globo) e outdoors, a Volkswagen gasta 150
mil reais mais a montagem do espaco que custa na media de 50 mil reais, a empresa
totaliza seus gastos em 200 mil reais para a realizacdo de um feirdo em um final de
semana.

Tudo é planejado para que nao haja disperséao, inclusive, quando ocorre
feirdo, eles procuram manter restaurantes pertos para que funcionarios e clientes nao
percam o foco.

Para Toda ndo ha davidas que o feirdo é sucesso para a Volkswagen,
para o cliente que recebe vantagens e para 0 governo que arrecada mais ICMS em
virtude do aumento de vendas de carros. Toda afirma que, “O feirdo ja esta inserido na

cultura brasiliense, e € por isso que atrai clientes e aumenta nossas vendas”.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Toda acdo de marketing tende ser planejada para atingir o publico
desejado. Eventos que tém como principal objetivo o aumento de vendas, precisam ser
bem feitos, pois requer um gasto muito alto e sé compensa se for transformado em
vendas.

A ferramenta eventos pode ter pontos positivos e negativos. Se a empresa
consegue que seu numero de vendas aumente e que seu nome fique valorizado,
significa que a estratégia utilizada foi bem realizada. Mas se o evento for feito com
estratégias erradas, pode acontecer de a empresa gastar e nao obter lucros.

A empresa estudada, Volkswagen, aposta em feirbes de automoéveis,
porque sabe que é uma 6tima forma de atrair o cliente e aumentar suas vendas. Por
isso, investem na média de 200 mil reais, tendo o retorno financeiro garantido, além da
satisfacdo do cliente.

Esta monografia teve como finalidade analisar a ferramenta eventos como
estratégia para a contribuicdo do aumento de vendas, e para isso foi utilizado o Feirdo
de automodveis Volkswagen como estudo de caso. A aluna conseguiu verificar através
da entrevista feita com o diretor comercial da empresa, Mauro Ruy Toda, que o evento,
especialmente o Feirdo da Volkswagen, contribui para alavancar vendas e € uma
ferramenta eficaz, quando bem planejada.

Entdo, conclui-se que, no caso estudado, o feirdo de automodveis da
Volkswagen bem estruturado e criativo leva a aproximacdo do publico-alvo com a
marca e o aumento das vendas. Com isso, o cliente fica mais integrado com a empresa.
O comum, o normal ndo chama mais tanta atencédo do publico, as pessoas buscam o
inusitado, o diferente. E desse modo, empresa e cliente ganham, o cliente por perceber
0 cuidado da empresa para/com ele e da empresa pelo retorno que causa a estratégia

bem feita, compensando assim o que se foi investido.
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