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MELHORIA EM UM EVENTO DE HALLOWEEN

Luiza Fuchs Santana

RESUMO

O mercado de producdo de eventos tem crescido cada vez mais em Brasilia.
Com o insucesso de grandes casas de shows na cidade, muitas empresas vém
a oportunidade de investir em eventos para o publico jovem em diferentes
locais da regido. No ano de 2015 uma empresa de produgdes arriscou ideias
em uma festa de Halloween em um local inédito e que gerou feedbacks
negativos. Voltados para um publico de classe média alta, a empresa percebeu
que a satisfacdo de seus clientes € de suma importancia e entao, resolveu
mudar seus servigos, voltados para os impactos aprendidos com os desafios
enfrentados durante e depois do evento que aconteceu em 2015. Tendo em
vista a satisfacdo dos consumidores e aprendizados obtidos pela empresa,
essa pesquisa tem como objetivo identificar as mudangas que ocorreram no
evento de 2016 apds o evento de 2015. Os objetivos especificos sao: identificar
os aspectos que a empresa precisou melhorar depois do evento; identificar se
a empresa realizou melhorias nos eventos e identificar as melhorias apds o
evento. Essa pesquisa é de carater descritivo com uma abordagem qualitativa,
ja que os dados foram tratados como porcentagem. A partir dos resultados,
identificou-se que a empresa melhorou de maneira significativa seus eventos
apdés o evento de 2015 e que essa melhora pode ser percebida por seus
clientes.

Palavras-chave: Eventos; Producdo; Produgdo de Eventos; Satisfacdo do
Cliente; Servigcos; Empreendedorismo.



1.  INTRODUGAO

Analisando o contexto atual, onde o mercado de producdo de eventos
tem crescido significativamente no Brasil durante os ultimos anos e com grande
demandas em todas as regides do pais, as empresas que prestam servigcos
nesse ramo estdo cada vez mais determinadas em tentar novas tendéncias.

Considerando esse crescimento, muitas empresas almejam
constantemente a satisfagdo de seus consumidores e publico alvo,
preocupando-se em melhorar continuamente e oferecer servicos de grande
qualidade.

Diante dessas perspectivas, esse trabalho aborda uma analise de
fatores que levaram uma empresa, localizada em Brasilia — DF, a mudar seus
eventos apdés uma prestacao de servigo com feedbacks negativos. A presente
pesquisa tem como tema central a melhoria em um evento de Halloween.

Dessa maneira, a pesquisa propde analisar o seguinte problema:
Houveram melhorias nos eventos da empresa apods o evento de 20157 Para
isso, tem-se como objetivo geral identificar as mudangas que ocorreram no
evento de 2016 apos os feedbacks negativos do evento de 2015. Para atingir
esse objetivo, foram definidos trés objetivos especificos: identificar os aspectos
que a empresa precisou melhorar depois do evento; identificar se a empresa
realizou melhorias nos eventos e identificar as melhorias apds o evento de
2015.

Este trabalho torna-se relevante por mostrar como um evento que gerou
feedbacks negativos pode impactar as agdes de uma empresa de produgdes.
Entretanto, foi importante identificar as dificuldades que a empresa enfrentou
durante o evento para identificar o processo de mudanca. O resultado da
pesquisa € importante para contribuir para o aperfeicoamento do processo de
servico a ser realizado pela empresa e para servir de estudo e aprendizado
para outras empresas do ramo.

Diante disso, os resultados do estudo poderdo ajudar a gerar nas
empresas discussdo sobre gestdo de qualidade e satisfagdo dos
consumidores, ajudando em acgdes futuras e originando um documento de

suma importancia para a propria organizagao.



2. REFERENCIAL TEORICO

21 Eventos

2.1.1 Conceito

Segundo Matias (2013), eventos sdo uma atividade dinamica e seu
conceito tem sofrido modificacbes conforme o tempo. Dessa maneira, o autor
conceitua um evento de trés diferentes formas, sendo a primeira delas,
caracterizando-o como uma implantacdo de um projeto, realizado por um
profissional através de pesquisas, planejamento, organiza¢do, coordenagéo e
controle, que visa atingir um publico-alvo e resultados projetados. A segunda
forma é conceituando-o como a concretizacdo de uma agdo comemorativa,
com a finalidade mercadologica ou ndo, e que busca exibir, conquistar ou
recuperar o seu publico-alvo. Por fim, para Matias (2013), um evento pode ser
também um conjunto de agdes planejadas anteriormente e com o propdsito de
alcancar resultados definidos de acordo com o seu publico-alvo.

Para Dorta (2015), os eventos proporcionam uma série de beneficios
diretos ou indiretos, entre os principais cabe ressaltar o aumento de receita,
produtividade do frade turistico de uma determinada localidade, geragcdo de
empregos diretos ou indiretos, além de impulsionar investimentos publicos e
privados e arrecadagao de impostos nos paises inseridos. A maioria dos
eventos ndo sédo afetados por grandes crises, pelo contrario, muitos eventos
sao utilizados para ressaltar produtos e servigos para o mercado, podendo ser
um grande veiculo de marketing e possiveis instrumentos de redugcdo da
desigualdade social, uma vez que geram o crescimento da oferta de empregos,
promovendo assim, uma melhor distribuicdo de renda e estimulando uma
movimentagao econémica local (MENDONCA; PEROZIN, 2016, p.26).

Diante dessa perspectiva, os eventos se tornaram um componente
integrante da industria do turismo em muitas regiées, de maneira que eles
podem servir como uma vantagem para atrair visitantes. Desde 1990, muitas
cidades e organizagbes de marketing trabalham planejando, desenvolvendo e

virgulando eventos como atragdes turisticas. Eventos podem ajudar a levantar



dinheiro, desenvolver comunidades carentes, gerar oportunidades e gerar
excelentes ferramentas de comunicagéo (SOTERIADES; DIMOU, 2011, p.330,
tradugao nossa).

Para Mendonga e Perozin (2014), pode-se definir um evento como um
acontecimento que tem o objetivo de reunir pessoas para um fim especifico.
Sob a perspectiva do marketing, o autor define o evento como sendo uma
resposta precisa e instantanea do publico, dado que provoca emocgodes, cria
sentimentos, promove discussdes sobre determinados assuntos e assim,

estabelece uma aproximagao com o publico.

E preciso compreender a relevancia de um evento como um fator
marcante que é capaz de despertar emogdes e de exigir de quem o
organiza um grau aflorado de criatividade, uma vez que a inovagéo e
o diferencial sdo pontos fundamentais quando se pensa em um
evento (MENDONCA; PEROZIN, 2014, p.25).

De forma mercadolégica, para Mendonga e Perozin (2014), um evento
pode gerar noticias de diferentes esferas e para o organizador, a preocupagao
quanto a geragao dessas noticias € saber se serdo positivas ou negativas,
levando em consideracao que se um evento apresentou problemas na sua
execucgado, pode-se ter como consequéncia o afastamento de possiveis

patrocinadores.

Outro fator negativo nessa situacdo é que os erros cometidos no
evento, se sdo perceptiveis ao publico, acabam criando uma situagao
desconfortavel aos que organizaram o evento, uma vez que a
imagem do evento é o reflexo de quem o organiza (MENDONCGCA;
PEROZIN, 2014, p.25).

Para Dorta (2015), Mendonga e Perozin (2014), algumas caracteristicas
configuram um evento pelo fato se der considerado um servigco, como, por
exemplo, a intangibilidade, o que significa que n&o pode ser experimentado
antes da aquisicdo. Outra caracteristica também citada pelos autores é a
perecibilidade. Nao se pode estocar um evento ou armazena-lo para o0 uso no
futuro. Para Mendonga e Perozin (2014), a perecibilidade pode virar um
problema para a empresa de producdo quando a demanda pelos servigos €
estavel, porém, caso exista uma flutuagdo de demanda, sera necessario que a
organizacgéo faga um planejamento de estratégias para que a empresa consiga
recuperar o desequilibrio entre a oferta e a demanda. Outra caracteristica



citada pelos autores € a inseparabilidade, que se refere a relacdo entre o

fornecedor e o cliente.

Muitas vezes, ndo podemos distinguir quem esta apenas organizando
o evento e quem lhe fornece servigos e/ou produtos. Esses servigos
sdo considerados inseparaveis. Isso, consequentemente, exige
atengdo dobrada no momento de contratar fornecedores. A
inseparabilidade dos servigos significa, em ultima analise, que nao se
pode separar o evento de seus fornecedores, sejam eles pessoas ou
equipamentos (MENDONCA; PEROZIN, 2014, p.27).

Por fim, a variabilidade € citada como a ultima caracteristica, sendo
referente a qualidade do servico e dos produtos oferecidos. Segundo
Mendonga e Perozin (2014), esse é um fator que pode influenciar no

desenvolvimento e no sucesso.

2.1.2 Planejamento

O processo de planejamento é uma etapa essencial para a produgéo de
um evento. Segundo Matias (2013), o planejamento engloba todas as etapas
de preparagcdao e desenvolvimento, sendo assim, uma fase decisiva que
apresenta controles financeiros, técnico-administrativos e social. J& Mendonga
e Perozin (2014), apontam que o planejamento € o momento que se define
estratégias e exige muita responsabilidade e organizagdo de todas as partes
envolvidas. Ainda para o autor, quando o planejamento € mal idealizado, isso
podera ser refletido em problemas na execugdo do evento, uma vez que €
passivel a erros que nao foram previstos nessa fase do processo. “O
planejamento do evento tera como principais agdes a definicdo dos objetivos, o
publico do evento, as estratégias para o evento, 0s recursos necessarios e
disponiveis, o0s riscos para a sua realizagdo, o orcamento e a avaliagao”
(MENDONCA; PEROZIN, 2014, p.40).

Segundo Dorta (2015), € recomendavel a criagdo de um documento com
O que precisa ser realizado em todas as fases do evento, datas pre-
estabelecidas de inicio e término das atividades, custos e orcamentos. Esse
projeto pode servir como fonte de dados e informagbes que ajudam no
processo de decisao, fornece riqueza nos detalhes que possibilita a correta
implantacdo das atividades, além de orientacdo para uma avaliagdo de

desempenho para uma comparagdo do que foi realizado com o que foi



projetado e esperado. Galvao e Silva (2014) afirmam que cada evento em
razao das suas distingdes sera organizado de jeitos diferentes, cabendo a
confecgao do projeto como uma agao fundamental, independentemente do tipo
de evento.

Para Dorta (2015), Mendonga e Perozin (2014), o planejamento deve
contemplar os objetivos que devem ser seguidos, o perfil do publico que o
evento quer atingir, a estratégia que consiste na definicdo das atragbes do
evento, os recursos administrativos, operacionais e humanos, o orcamento e a
avaliagdo que devera ser feita apos a realizagao do evento. Dorta (2015) ainda
contempla as etapas de implantagao, fatores condicionantes, acompanhamento

e controle antes da avaliagao final.

Para Galvao e Silva (2014), é necessaria a existéncia de atividades
relacionadas a logistica para o sucesso de qualquer evento, pois 0s servigos
logisticos de um evento consistem em controlar, coordenar e organizar
pessoas, materiais, equipamentos, tecnologia e diversos outros recursos e
servicos para a obtengao da satisfacdo dos consumidores. Dessa forma, é
importante lembrar que o profissional responsavel por operar a logistica do
evento deve possuir habilidades e conhecimentos sobre servigos logisticos. Por
isso, para o autor, a logistica é considerada o coragédo do evento, pois sera ela
que ira determinar a percepgao positiva do cliente e dos participantes diante da
qualidade dos servicos oferecidos.

2.2 Comportamento do Consumidor

O campo do comportamento do consumidor € um campo extenso de
estudo dos processos de quando o individuo ou grupos selecionam, compram
ou usam produtos e servigos, ideais ou experiéncias para a satisfacao das suas
necessidades e desejos. Grande parte dos profissionais de marketing,
reconhece o comportamento do consumidor como um processo continuo e nao
como algo que se restringe ao momento em que o consumidor efetua o

pagamento e recebe de volta a mercadoria ou o servigo (SALOMON, 2016,
p.6).
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Para Hoyer e Maclnnis (2012), o estudo que foca no comportamento do
consumidor € um processo dinamico e a sequéncia de aquisicdo, consumo e
descarte pode acontecer em um periodo de tempo em uma ordem dinamica,
como horas, dias, semanas, meses ou anos. Assim como pode envolver muitas

pessoas como familia, amigos e colegas de trabalho.

Gianesi e Corréa (2012) afirmam que existem quatro grupos basicos de
fatores e que influenciam o comportamento do cliente. Os fatores culturais, que
se referem ao conjunto de valores que o individuo esta exposto desde a
infancia; fatores sociais, que diz respeito aos grupos de referéncia dos
consumidores e que influenciam comportamentos e atitudes; fatores pessoais,
que podem ser divididos em tipos de fatores demograficos como por exemplo a
idade, ocupagdo e fatores psicograficos, que sdo o estilo de vida,
personalidade e autoconceito. Segundo o autor, a analise dos fatores
psicograficos € considerada importante para o entendimento do processo de
escolha do cliente pois explica melhor a maneira que as pessoas agem e

vivem.

Por fim, o ultimo fator analisado pelo autor que influencia o
comportamento do consumidor sdo os fatores psicologicos, podendo ser
classificados como: a motivacdo, que € percebida como o que induz o
consumidor a realizar uma compra; como a percepg¢ao, que € o processo pelo
qual o consumidor seleciona, organiza e interpreta as informacgdes; o
aprendizado, que refere-se as influéncias da experiéncia anterior do
consumidor, que reforca ou ndo suas decisdes futuras; e as convicgdes e
atitudes, que diz respeito as nogbes projetadas anteriormente pelos

consumidores.

Assumindo conceitos da teoria da psicologia do cliente, entende-se o
comportamento do consumidor como um dos aspectos do comportamento
humano, sabendo que as decisdes sdo baseadas apenas pelo posicionamento
perante os fendmenos sociais (LOPES; SILVA, 2011, p.6).

2.2.1 A Influéncia da Cultura Brasileira sobre o Consumidor

Sabendo-se que a cultura de um pais influencia fortemente uma

sociedade de diversas maneiras, Blackwell (2005) afirma que a cultura também
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afeta a forma como os consumidores buscam informagdes no mercado, quais
fontes sédo levadas mais em consideragcao e também influencia o processo de

compra de produtos e servigos.

Segundo Merlo e Ceribelli (2013), o status e prestigio social sdo fatores
muito valorizados pelos brasileiros. Consumidores com renda mais elevada
estdo dispostos a pagar precos mais elevados por produtos e servigcos
exclusivos que podem garantir evidenciagdo e destaque perante seus pares.
Por outro lado, individuos de classe média possuem a tendéncia de copiar o
padrao de consumo dos consumidores com renda mais elevada, com o objetivo
de refletir a seus pares que da mesma maneira, ocupam posi¢cdes sociais em

destaque.

Ainda para o autor, o consumidor brasileiro valoriza servigcos que
associam sua marca a individuos com elevada exposi¢cao na midia. Dessa
maneira, deve ser considerado que o sentimento de pertencimento, ou seja,
fazer parte de determinados grupos, também & um fator que o consumidor

brasileiro da grande importancia.

Além da cultura, os grupos sociais ainda afetam o comportamento do
consumidor. Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o conceito de
grupo pode ser entendido como duas ou mais pessoas que compartilham um
conjunto de normas, valores e crengas, € que possuem um relacionamento
implicio ou explicitamente de modo que os comportamentos individuais sejam
interdependentes. Para Merlo e Ceribelli (2013), os grupos podem influenciar
direta e indiretamente os consumidores. Segundo os autores, o individuo que
esta buscando informagdes sobre um produto, servico ou marca, ira consultar

0s membros de grupos que admira.

2.2.2 Satisfagao

E muito importante para a gestdo da empresa, que a organizagéo
identifique fatores de satisfagdo do consumidor e, se possivel, tente usa-los
para influenciar a organizagcdo com o objetivo de que a performance da
empresa possa crescer. Partindo do principio de que pode-se associar o nivel
de qualidade com o a satisfagao do cliente e ao mesmo tempo, esse nivel de
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satisfacdo também reflete no valor que o cliente da e esta disposto a pagar.
Porém, & importante ressaltar que um nivel alto de satisfagdo n&o significa
automaticamente que o cliente perceba a alta qualidade do produto
(SUCHANEK; KRALOVA, 2015, p.1-2, tradugdo nossa).

Para Merlo (2013), é necessaria uma analise comparativa do
desempenho percebido e realizado pela empresa prestadora do servigo e apos
essa analise, o posicionamento dos precos de uma organizagao &
extremamente importante, pois esse fato tende a ser associado ao nivel de

qualidade de seus servigos.

Pregos mais elevados em relagdo aos concorrentes sinalizam aos
consumidores que o desempenho dos produtos e servigos da
empresa sera melhor do que o desempenho apresentado por
produtos e servicos dos concorrentes. Caso 0os pre¢os sejam mais
elevados e o desempenho pior do que o apresentado pela
concorréncia, o consumidor provavelmente ficara insatisfeito, pois
havia desenvolvido expectativas mais elevadas com base nos pregos
mais altos que eram cobrados pela empresa (MERLO, 2013, p. 20).

Segundo Gianesi e Corréa (2012), a satisfagédo dos servigos ndao pode
ser avaliada antes da compra, fazendo com que a avaliagdo seja realizada
durante ou depois da prestacao do servigo. A avaliagdo que é feita pelo cliente,
€ realizada a partir da comparacao entre o que o cliente esperava e o que foi
percebido do servico realizado. Dessa maneira, torna-se cada vez mais

importante entender o consumidor.

Alcancar a satisfacdo do cliente € a consequéncia de um treinamento
com foco voltado ao consumidor, em atender as suas necessidades e superar
as suas expectativas. Uma pesquisa para avaliar a satisfacdo do consumir é
um utensilio importante, pois pode ser capaz de investigar o que agrega mais e
0 que a empresa esta errando (COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013, p. 62).

Para Costa, Nakata, Calsani (2013), empresas que usaram as redes
sociais para interagir com seus consumidores se promovem melhor e possuem
vantagem para os clientes e para as empresas. A ferramenta de redes sociais
€ um beneficio ndo sé pela comunicagdo, mas também pode ser um veiculo

utilizado pelos consumidores para manifestarem insatisfacao.

Pode-se afirmar que todos os consumidores querem ficar satisfeitos, e a

satisfagcdo é fundamental para o bem-estar do consumidor, para os lucros da
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empresa através da compra padronizada e para a estabilizagdo da economia.
Pela perspectiva do cliente, a satisfacdo pode ser associada a busca pessoal
do consumidor, o objetivo a ser alcangado através do consumo e a
padronizagdo dos servigos. Sob a perspectiva da empresa, a organizagao
existe em uma sociedade capitalista com o objetivo de obter lucro através de
seus servigos, sendo assim, o consumo em grande quantidade é essencial
para garantir o lucro em grande escala. A partir desse ponto de Vvista,
pesquisas voltadas para a satisfagdo do consumidor e qualidade dos servigos
sao importantes para mensurar com fundamento o pressuposto de que a

satisfagédo é a chave para o lucro (OLIVER, 2015, p. 4-5).

Segundo Dantas (2014), a preocupagdao da qualidade dos servigos
oferecidos aos consumidores tem como objetivo principal garantir um nivel de

satisfagao suficiente para que as pessoas se mantenham fiéis as empresas.

Medir sistematicamente a satisfacdo dos clientes/consumidores é
condicdo imprescindivel para as empresas e organizagdes que
desejam se manter competitivas no mercado. Isso se deve,
principalmente, ao fato de que a fidelizagdo de clientes depende
diretamente de sua satisfagdo. Manter clientes/consumidores fiéis,
por sua vez, exige esforgco e comprometimento por parte da empresa.
A medicdo da satisfagcdo deve ser feita regularmente, em periodos
definidos pela empresa, e seus resultados devem gerar agdes
concretas em prol da melhoria do processo produtivo, da qualidade
dos produtos e do atendimento e da prestacdo de servigos
decorrentes de tal processo. Mais do que isso, a empresa deve
manter, por diversos canais de comunicagao, 0s
clientes/consumidores informados sobre todas as decisdes tomadas a
partir dos processos de avaliagdo da satisfagdo e das agbes que
deles resultaram (DANTAS, 2014, p.6).

Além disso, medir a satisfacdo do consumidor permite a empresa o
estabelecimento de fatores chaves que afetam a satisfacdo ou insatisfacéo dos
consumidores. A partir do momento em que esses fatores forem definidos, a
organizagdo pode fazer os esforgos necessarios para eliminar os fatores
negativos. Dessa maneira, a empresa pode gerir 0s recursos de maneira mais
eficiente (LEPKOVA; ZUKAITE-JEFIMOVIENE, 2012, p. 2-3, tradugado nossa).

3 METODOLOGIA

Segundo os objetivos dessa pesquisa, pode-se classifica-la como
descritiva. Para Gil (2012), as pesquisas descritivas possuem o objetivo de
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descrever as caracteristicas de determinada populacdo e nesse caso foi
elaborada para identificar possiveis relagdes entre variaveis, sendo elas: a
empresa e seus clientes, utilizando técnicas padronizadas de coletas de dados
como questionarios, sendo o universo da pesquisa os clientes da empresa de
produgdes localizada em Brasilia — DF, que compareceram a festa de
Halloween nos anos de 2015 e 2016.

O delineamento da pesquisa € caracterizado como levantamento, pois,
segundo Gil (2012), esse tipo de pesquisa tem como objetivo recolher
informacdes dos pesquisados e se caracteriza pelo questionamento direto das
pessoas cujo o comportamento deseja-se conhecer, solicitando informagdes de
um grupo com numero significativo de pessoas a partir do problema estudado,
para obtencéo de conclusoes.

A abordagem utilizada para classificar o problema foi a quantitativa, de
acordo com Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa na forma de perguntas
individuais visa descobrir os sentimentos que sao importantes para os clientes,
esses que nao sio revelados em pesquisas quantitativas. Ainda para a autora,
esse tipo de pesquisa busca qualificacdo de dados e possui forma de analise
estatistica. A pesquisa também é caracterizada como quantitativa pois os

dados coletados foram tratados de maneira numérica e percentual.

O Instrumento escolhido e utilizado para a coleta de dados foi o
questionario, segundo Gil (2012), essa técnica se baseia em um conjunto de
questdes que devem ser respondidas pelo pesquisado e conduz os resultados
com mais precisdo. O questionario elaborado era composto por perguntas
fechadas, com respostas previamente estabelecidas, com o objetivo de facilitar
a computacao dos dados.

O questionario era composto por 18 questdes em formato de escala
Likert, com o objetivo de perceber o quanto o pesquisado concordava com as
afirmacgdes, e 5 questbes de multipla escolha sobre aspectos negativos ou
positivos que impactaram o cliente no evento Halloween nos anos de 2015 e
2016.

A ferramenta de coleta de dados foi aplicada de maneira virtual através

da plataforma Google Docs e divulgada para os clientes da empresa por meio
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das plataformas de Whatsapp e Facebook. As respostas foram tabuladas no
proprio Google Docs e os graficos para melhor interpretagdo foram gerados em

uma planilha de Excel.

O universo da pesquisa foram os clientes da empresa de produgdes que
compareceram aos eventos nos anos de 2015 e 2016. O questionario foi
dividido em duas se¢des, com o objetivo de mensurar a satisfagdo dos clientes
sobre o evento de 2015 e fazer uma comparagcao com os resultados obtidos de
acordo com a satisfacdo sobre o evento de 2016. Na primeira secdo do
questionario, havia uma questao perguntando se a pessoa tinha comparecido
ao evento de 2015, caso a resposta fosse negativa, o questionario era

encerrado, sendo o mesmo, descartado para a amostra.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Os resultados obtidos através dos questionarios aplicados com os
consumidores da empresa buscaram responder o problema da pesquisa que é
analisar se houveram melhorias nos eventos da empresa de produgdes apods o
evento de 2015.

O questionario foi aplicado a 78 pessoas residentes em Brasilia, no
Distrito Federal. A ferramenta de coleta de dados escolhida foi criada e
gerenciada no Google Forms, divulgada em redes sociais e em grupos do
Whatsapp, procurando atingir o maior numero de pessoas possiveis. Foi
estipulado para as respostas um prazo de 7 dias por ndo ser uma amostra
representativa. A analise dos dados obtidos através do questionario foi feita por
meio de estatistica simples, utilizando os dados gerado pelo Google Docs.

O primeiro questionario era destinado somente a pessoas que
compareceram ao evento de Halloween da empresa de produg¢des no ano de
2015. Sendo assim, foram descartados 34 das 78 respostas obtidas no total,

pois essa amostra respondeu “Nao” para a primeira questdo que perguntava se
a pessoa tinha ido ao evento de 2015 da empresa.

Dos 44 respondentes restantes, 29,5% dos entrevistados respondeu que

o evento de 2015 ndo atendeu suas expectativas e 6,8% dos consumidores
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acham que o evento atendeu as suas expectativas no ano de 2015. Vinte e
cinco por cento respondeu que o evento atendeu pouco suas expectativas,
20,5% ficou indiferente a essa questao e 18,2% dos pesquisados respondeu
que suas expectativas foram atendidas. Isso mostra que o maior numero de
pessoas pesquisadas nao se sentiram satisfeitas com o evento da empresa

naquele ano (Grafico 1).

Para Gianesi e Corréa (2012), garantir a coeréncia entre a comunicagao
da area de marketing do consumidor com a area de operagdes pode nao ser
tdo simples, principalmente quando a empresa adota grandes estratégias de
propaganda, gerando grandes expectativas no cliente, nessa situagdo, pode
ser que a capacidade do sistema de operacdes da empresa ndo tenha
acompanhado o desempenho requerido pelas expectativas dos clientes.

2015

29,50%
25%

20,50%
18,20%

6,80%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito

GRAFICO 1 - Expectativa do evento em 2015

A segunda parte do questionario era destinada aos clientes que também
compareceram ao evento no ano de 2016. No evento deste ano, 0% dos
consumidores expressaram que o evento ndo atendeu as suas expectativas,
17,6% acha que atendeu pouco, 5,9% ficou indiferente, 35,3% acha que
atendeu pouco e 41,2% das pessoas que responderam o questionario falaram
que o evento atendeu muito suas expectativas. A partir desses resultados,
pode-se perceber que a empresa aprendeu muito desde o evento de 2015 e
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mudou muitos aspectos, fazendo com que a satisfagdo do consumidor

aumentasse muito (Grafico 2).

2016

41,20%
35,30%

17,60%

5,90%
0%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito

GRAFICO 2 - Expectativa do evento em 2016

Sobre os servicos de atendimento ao cliente oferecidos pela empresa
em 2015, 18,2% das pessoas que responderam, disseram que esse Servico
nao atendeu suas expectativas em 2015, 34,1% dos pesquisados sentiu que o
evento atendeu pouco suas expectativas, 27,3% ficou indiferente, 11,4% sentiu
que o evento atendeu suas expectativas e 9,1% respondeu que suas
expectativas foram muito atendidas. Mostrando que o servigo de atendimento
ao cliente antes, durante ou depois do evento satisfez um pouco o consumidor,

porém, o fato ndo de ter atendido a suas expectativas, foi maior (Grafico 3).

Segundo Gianesi e Corréa (2012), uma das fungdes basicas da area de
marketing do consumidor € a comunicagdo com o cliente antes, durante ou
depois do processo. Essa comunicacéo estabelece um papel forte na formacéao
da expectativa do cliente em cima do servigo prestado. Sendo assim, é
importante que a expectativa do cliente seja superada ou, ao menos, alcangada

para que a empresa possua uma avaliagcao positiva.
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34,10% 2015

27,30%

18,20%

11,40%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito

GRAFICO 3 - Expectativa sobre o servico de atendimento ao cliente em 2015

No ano de 2016, 0% dos clientes sentiram que o servigo de atendimento
ao cliente ndo atendeu as suas expectativas, 17,6% respondeu que o servigo
atendeu pouco suas expectativas, 23,5% ficou indiferente, a mesma
porcentagem de pessoas sentiu que suas expectativas foram pouco atendidas
e 35,5% respondeu que em 2016 o servigo de atendimento ao cliente atendeu
muito as suas expectativas (Grafico 4). Fazendo a comparagdo com o ano
anterior, 0 GRAF. 3 e o GRAF. 4 mostram que a empresa melhorou de maneira

representativa a qualidade desse servico.

2016

35,50%

23,50% 23,50%

17,60%

0%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito
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GRAFICO 4 - Expectativa sobre o servico de atendimento ao cliente em 2016

No questionario aplicado com os clientes que compareceram ao evento
em 2015 e 2016, havia uma questdo que perguntava ao cliente se em sua
opinido, o servico de atendimento havia tido melhorias em relagdo ao ano
anterior. Zero por cento das pessoas acharam que n&do houve melhoria nos
servigcos de atendimento ao cliente, 5,9% sentiu que esse servico melhorou
pouco, 11,8% ficou indiferente, 29,4% achou que o servico melhorou e 52,9%
dos clientes representaram a maioria das respostas, afirmando que o servigo

melhorou muito de um ano para o outro (Gréafico 5).

Melhoria 2016

52,90%

29,40%

11,80%
5,90%
0%

N3do houve Melhorou Indiferente Melhorou  Melhorou muito
melhoria pouco

GRAFICO 5 - Melhorias no servigo de atendimento ao cliente em 2016

Sobre os servigos de segurancga, 13,6% das pessoas que responderam
a pesquisa, disseram que esses servigos nao atenderam suas expectativas em
2015, para 29,5% das pessoas, esses servicos atenderam pouco suas
expectativas. Vinte virgula cinco por cento dos consumidores s&o indiferentes
diante desse aspecto, 25% sentiu que suas expectativas foram atendidas e
11,4% respondeu que esses servicos atenderam muito suas expectativas
(Grafico 6).
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GRAFICO 6 - Expectativa sobre o servico de seguranga em 2015

Nos resultados obtidos sobre o mesmo evento no ano de 2016, 47,1%
dos pesquisados respondeu que o servico atendeu as suas expectativas.
Esses clientes representam a maioria dentro dessa questao. Cinco virgula nove
por cento dos clientes respondeu que esse servico ndo atendeu as suas
expectativas, essa mesma porcentagem acha que o servigo atendeu pouco,
11,8% ficou indiferente e 29,4% expressou que o servigo atendeu muito. Dessa
maneira, pode-se concluir que os servigos de seguranga também sofreram uma
melhora significativa comparada ao ano anterior, como pode-se observar
(Grafico 7).
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GRAFICO 7 - Expectativa sobre o servico de seguranga em 2016

Além dos servigos de satisfagdo dos clientes e seguranga, foi
perguntado aos respondentes que compareceram na festa de 2015 e 2016, se
os servigos de bar atenderam suas expectativas. No ano de 2015, 15,9% sentiu
que esse servico nao atendeu suas expectativas, 18,2% acha que atendeu
pouco, 27,3% representou a maioria com a opinidao de que os servigos de bar
foram indiferentes naquele ano, 22,7% acha que o servico atendeu suas
expectativas e 15,9% respondeu que o servico atendeu muito as suas
expectativas (Grafico 8).

2015 27,30%

22,70%

18,20%
15,90% 15,90%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito
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GRAFICO 8 - Expectativa sobre o servico de bar em 2015

No ano de 2016, o numero dos clientes que ndo se sentiram satisfeitos
com o servigo de bar, caiu para 0%, 5,9% dos respondentes acham que o
servigco atendeu pouco suas expectativas, 23,5% foram indiferente. A maioria
dos pesquisados, com 41,2% respondeu que esse servico atendeu suas
expectativas e 29,4% respondeu que o bar atendeu muito o que eles

esperavam (Grafico 9).

2016

41,20%

29,40%
23,50%

5,90%
0%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito

GRAFICO 9 - Expectativa sobre o servico de bar em 2016

Outro servico questionado aos consumidores na pesquisa foram as
formas de pagamento do evento. No ano de 2015, 15,9% dos clientes
responderam que esse servico nao atendeu as suas expectativas, 11,4% sentiu
que as expectativas nao foram atendidas, 15,9% ficou indiferente, 25% achou
que as expectativa foram atendidas pelo servigo, e por fim, 31,8% respondeu
que esse servigo atendeu muito o que era esperado (Grafico 10).
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GRAFICO 10 - Expectativa sobre o servico de pagamento em 2015

No ano de 2016, 11,8% dos questionados sentiu que o servico nao
atendeu suas expectativas, a mesma porcentagem representa os clientes que
acham que esse servigo atendeu pouco o que esperavam, 17,6% ficou
indiferente, 29,4% achou que o servico atendeu as expectativas e por fim,
29,4% achou que o servigco atendeu muito. O itens que expressam que o
servico atendeu pouco e o item sobre indiferenga, sofreram um aumento,
mostrando que esse servigo ndo melhorou tanto de um ano para o outro
(Grafico 11).

2016

29,40% 29,40%

17,60%

11,80% 11,80%

Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito
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Grafico 11 - Expectativa sobre o servico de pagamento em 2016

Finalizando as perguntas sobre os servigos do evento, foi questionado
aos clientes o quanto a infraestrutura de cada ano atendeu suas expectativas.
Em 2015, 52,3% dos pesquisados sentiram que esse aspecto ndao atendeu o
que os clientes esperavam, 22,7% achou que atendeu pouco, 0,1% ficou
indiferente, apenas 4,5% respondeu que sentiu que as expectativas foram
atendidas e 11,4% achou que a infraestrutura atendeu muito (Grafico 12).

2015

52,30%

22,70%

0,
9,10% 11,40%

4,50%
Ndo atendeu Atendeu pouco Indiferente Atendeu Atendeu muito

GRAFICO 12 - Expectativa sobre infraestrutura em 2015

Nos resultados obtidos sobre o evento em 2016, 11,8% achou que a
infraestrutura ndo atendeu o que eles esperavam, 5,9% achou que atendeu
pouco, essa mesma porcentagem representa os clientes que ficaram
indiferentes, 17,6% achou que esse aspecto do evento atendeu o que eles
esperavam e 58,8% dos pesquisados responderam que a infraestrutura do
evento atendeu muito as expectativas. Sendo assim, esses resultados mostram
que nessa perspectiva, a empresa também sentiu que deveria melhorar,

impactando nas ligbes aprendidas apds o evento do ano anterior (Grafico 13).
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GRAFICO 13 - Expectativa sobre infraestrutura em 2016

Em 2015, a maior parte dos pesquisados respondeu que a area de
Marketing / Divulgacéo foi o que mais impressionou os clientes de maneira
positiva com 43% das respostas, o aspecto que menos impressionou foram as
areas de Atendimento ao Cliente com 2% e Forma de Pagamento também com
2%, ressaltando as conclusdes obtidas nas perguntas anteriores sobre cada
aspecto. O item de decoragao também impressionou de maneira positiva, com
36%, o item de Infraestrutura ficou com 5%, e o item de “outros” ficou com 12%
(Grafico 14).
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H Atendimento ao Cliente
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GRAFICO 14 - Impress&o positiva em 2015

Para a mesma pergunta no ano de 2016, os itens que mais
impressionaram de maneira positiva foram a decoragcdo (41%) e a
infraestrutura (41%), os itens de forma de pagamento e “outros” nao
impressionaram nenhum dos clientes que responderam a pesquisa (0%).
Marketing / Decoragéao ficou com 12% das respostas e atendimento ao cliente

ficou com 6% (Grafico 15).

2016

0%

H Atendimento ao Cliente
B Marketing / Divulgagdo
i Decoragdo

Forma de Pagamento
M Infraestrutura

B Qutros

GRAFICO 15 - Impress&o positiva em 2016

No questionario também havia questées tinham como objetivo pesquisar

as areas que mais impressionaram o cliente de maneira negativa.

Em 2015, a infraestrutura foi o item com mais respostas, representando
a area que mais insatisfez o cliente (64%), o segundo item que mais causou
insatisfagéo foi o item “outros” (14%), atendimento ao cliente aparece logo
depois (11%), forma de pagamento aparece no final com 7%. O item de
decoragéo nao obteve nenhuma resposta (Grafico 16).



2015

B Atendimento ao Cliente
B Marketing / Divulgacdo
¥ Decoragao

 Forma de Pagamento

B Infraestrutura
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GRAFICO 16 - Impress&o negativa em 2015

No ano de 2016, as respostas obtidas foram variadas, mostrando que o

item “outros” foi o primeiro item com mais insatisfagdo (35%) e a forma de
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pagamento continuou gerando impressdes negativas naquele ano (23%), assim

como atendimento ao cliente (12%), infraestrutura (12%) e decoragao (12%).

Marketing / Divulgagéo foi o item com menos impressdes negativas (6%)

(Grafico 17).

2016

H Atendimento ao Cliente
B Marketing / Divulgacdo
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GRAFICO 17 - Impresséo negativa em 2016
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ApOs perguntar as impressdes positivas ou negativas, no questionario
l;havia questbes que perguntavam ao cliente qual area da empresa podera
melhorar para os préximos eventos. Trinta e cinco por cento das respostas
foram para a infraestrutura, mostrando mais uma vez, que esse aspecto ainda
nao atingiu o nivel de satisfagdo esperada. A forma de pagamento (24%) e o
marketing / divulgagdo (23%) foram os outros itens mais respondidos.
atendimento ao cliente (6%), decoragao (6%) e “outros” (6%) representam os

itens com menos respostas (Grafico 18).

H Atendimento ao Cliente
B Marketing / Divulgagdo
M Decoragdo

Forma de Pagamento
N Infraestrutura

H Qutros

GRAFICO 18 - Melhorias para os proximos anos

Setenta e cinco por cento dos clientes responderam que acham que
houve melhoria em outros eventos da empresa apos o evento de Halloween de
2015, mostrando que a gestdo da mesma melhorou e mostrando também que
os problemas obtidos no primeiro evento teve um impacto positivo que gerou
aprendizagem. Nenhum dos pesquisados acha que os eventos néao
melhoraram e 25% respondeu que nao foi em outro evento da empresa depois
do Halloween de 2015 (Grafico 19).
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GRAFICO 19 - Melhoria em outros eventos da empresa

Para os clientes que foram em outras festas da empresa apés 2015, no
havia uma pergunta questionando ao cliente quao significativas foram as
mudangas que aconteceram nos eventos da empresa apds os impactos do
evento de 2015, os resultados mostraram que as mudangas significaram de
algum modo para a grande maioria dos clientes. Para 2,8% essas mudancgas
ndo significaram, para esse mesmo percentual (28%), as mudangas
significaram pouco. Vinte e dois virgula dois por cento dos pesquisados ficou
indiferente, 47,2% achou que as mudancgas significaram e 25% respondeu que

significaram muito (Grafico 20).
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GRAFICO 20 - Nivel de significancia das mudancgas

Para os clientes que responderam que nao foram a outros eventos da
empresa apdés o evento de Halloween de 2015, havia uma pergunta
questionando se o cliente deixou de ir em outras festas por motivos
relacionados ao evento de 2015. Cinquenta e seis virgula tries por cento dos
clientes responderam que deixaram de ir aos eventos da empresa por outros
motivos e 43,8% respondeu que deixou de ir pois sua decisao foi impactada
pelo evento anterior. Esse resultado mostra que a empresa teve uma perda
significativa dos seus clientes, mostra também o impacto negativo que o evento

causou nessas pessoas (Grafico 21).
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GRAFICO 21 - Clientes que ndo foram a outros eventos da empresa

Por fim, havia uma pergunta no questionario que perguntava a todos os
pesquisados se eles iriam a outro evento da empresa, 94,1% respondeu que
sim e 5,9% respondeu que nao, mostrando que alguns clientes ndo foram a
outros eventos depois do de 2015, porém nao se caracterizam como uma
perda definitiva de clientes para a empresa, estando entdo, dispostos a ir em

outros eventos no futuro (Gréfico 22).

HSim
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GRAFICO 22 - Clientes que iriam ou ndo em outros eventos da empresa
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse artigo propOGs descobrir a melhoria no desempenho de uma
empresa de producao de eventos apds um evento que obteve feedbacks ruins
em Brasilia. Apds a pesquisa, foi observado que o evento impactou a imagem
da empresa frente seus clientes, e também mostrou que houveram pontos a
ser melhorados. Por outro lado, a pesquisa revela que mesmo que alguns dos
clientes da empresa tenham deixado de ir em outros eventos, a grande maioria
deles ainda possui vontade de ir a eventos futuros, mostrando entédo, que a
empresa nao teve uma perda definitiva de clientes. Além disso, foram
identificados aspectos positivos e negativos a partir do ponto de vista do
cliente, podendo mostrar para a empresa o que ainda pode ser melhorado para
0s proximos anos. Foram identificados aspectos negativos em relagédo a forma
de pagamento dos eventos e infraestrutura dos dois anos e aspectos positivos
em relagdo a decoragao e divulgacdo em ambos os eventos.

Com isso, foi respondido o objetivo geral da pesquisa, que era identificar
as mudangas que ocorreram no evento de 2016 apds o evento de 2015, e
também foram respondidos os objetivos especificos que eram: identificar os
aspectos que a empresa precisou melhorar depois do evento; identificar se a
empresa realizou melhorias no evento e identificar as melhorias apés o evento.
Os objetivos especificos também foram respondidos através da pesquisa
empirica e do referencial tedrico. Para responder os objetivos especificos,
observou-se que a empresa identificou os aspectos relacionados a
infraestrutura, atendimento ao cliente, forma de pagamento e bar como pontos
de melhoria. Para o segundo objetivo especifico, o artigo respondeu a partir
das respostas obtidas dos entrevistados que ficaram mais satisfeitos no ano de
2016, que a empresa realizou sim melhorias no desempenho dos eventos,
identificando também que houve melhorias nas areas de relacionamento com o
cliente, infraestrutura, bar e seguranga).

Como ] da pesquisa, pode-se destacar a falta de artigos académicos
publicados no ramo de eventos, tanto em portugués como em inglés. Outro
fator limitante foi a dificuldade de agenda compativel com a empresa e seus
sécios para que a propria pudesse participar ativamente como sujeito da
pesquisa. Por fim, a dificuldade de atingir o publico alvo da empresa em um
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periodo curto de tempo, para que o questionario pudesse ser respondido de
maneira correta, também foi um item de limitagéo.

Como agenda futura, recomenda-se que a empresa continue a pesquisa
nos proximos anos do evento para saber se os clientes que ficaram
insatisfeitos com o evento de 2015 irdo continuar frequentando os préximos
eventos da empresa. Também, é importante que a empresa faga uma pesquisa
com um numero maior de clientes para entender a percep¢do em um universo

maior.
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