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APRESENTACAO

Esta obra tem como principal objetivo elaborar uma segmentacao de
mercado como estratégia de marketing para o posicionamento da empresa
Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos, que estd localizada em
Florianépolis/SC, onde atua no setor de eventos ha 10 anos com a organiza-
¢ao, planejamento e execugdo de eventos sociais e corporativos, com foco
principal na regido da Grande Florianépolis, mas também com atuagdes por
todo estado, cidades do Brasil e do exterior.

A empresa é focada no ramo de Assessoria/Consultoria de eventos
sociais, casamentos, 15 anos e formatura. Foram aplicadas 5 pesquisas de
forma qualitativa e quantitativa: pesquisa dos clientes, pesquisa dos fornece-
dores, pesquisa de localizagdo, pesquisa com 0 empresario e pesquisa da
concorréncia. Para conhecer melhor as necessidades e desejos dos clientes,
quais sao as estratégias utilizadas pela concorréncia, como os fornecedores
veem a empresa, os lugares/espacos disponiveis na Grande Floriandpolis
para eventos, e qual a percepgao do empresario diante dos atuais cenarios.
Isto tudo, com a finalidade de conhecer melhor o mercado para elaborar e su-
gerir estratégias de marketing mais assertivas para contribuir positivamente
para o crescimento da empresa.

Por fim, a pesquisa mostrou que a Grande Floriandpolis oferece varias
opcgdes de espacos para eventos, e que os concorrentes utilizam o Instagram
como principal ferramenta de divulgagéo. Os fornecedores veem a empresa
Rodrigo Galliza de forma positiva, destacando sua organizacdo e compro-
metimento. O perfil de consumidor identificado geralmente é de mulheres de
30/40 anos que priorizam qualidade e atendimento. E o empresario Rodrigo
Gallliza reconhece o sucesso da empresa e a necessidade de melhorias con-
tinuas.

Boa leitura!



INTRODUCAO

Devido a pandemia de Covid-19, o setor de eventos enfrentou impac-
tos severos, principalmente pela proibicao da realizagdo de eventos. Essa
medida foi adotada para conter a propagag¢ao do virus e reduzir o nimero
de casos. Segundo dados de uma pesquisa realizada em 2020, pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)', a pandemia
de covid-19 afetou 98% do setor. Apds o impacto, o setor foi se restabelecen-
do, havendo um aumento na procura devido aos longos meses de pandemia.

Segundo a Unido Brasileira de Feiras e Eventos de Negdcios (Ubrafe)?
o setor de eventos movimentou quase R$ 10 bilhdes em 2023, e em 2024 a
expectativa € de que o setor cresga ainda mais. Segundo dados levantados
pela GetNinjas?, o setor inicia 2024 com crescimento de 67,2% na busca por
profissionais da area, tendo em vista uma 6tima expectativa para o setor.

O estudo busca, como estratégia de marketing para o posicionamento
da empresa Rodrigo Galliza, a segmentagao de mercado, pois € necessaria a
elaboragao dessa analise para identificar necessidades especificas, o publico
envolvido, concorrentes, entre outros. E através dessas informacodes obtidas,
desenvolver estratégias que tragam bons resultados.

A empresa estudada, Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de
Eventos, atua no setor de eventos, esta no mercado ha 10 anos, esta locali-
zada no municipio de Florianépolis — SC, tem como foco cerimonial e asses-
soria de eventos.

Para Aaker (2015), uma marca € muito mais que um nome ou uma
logo, € uma promessa de uma empresa ao cliente. E uma relacéo baseada
em percepgoes e experiéncias que o cliente possui todas as vezes que esta-
belece uma conexdo com a marca.

Tema e problema

O tema abordado nesta obra sera a realizagdo da segmentagédo de
mercado para propor estratégias mais assertivas de posicionamento da mar-

1 Disponivel em: https://sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A %2
0a%202/Segmenta%C3%A7%C3%A30+de+mercado.pdf acesso em fev. de 2024.

2 Disponivel em: https://brasilturis.com.br/2024/02/20/setor-de-eventos-movimentou-quase-r10-bilhoe
s-em-2023-segundo-ubrafe/ acesso em fev. de 2024.

3 Disponivel em: https://www.portaleventos.com.br/news/Setor-de-eventos-inicia-2024-com-crescimen
to-de-67-2-na-busca-por-profissionais acesso em fev. de 2024.
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ca. Segundo o SEBRAE* segmentar mercado é a pesquisa de um determina-
do mercado com a finalidade de subdividir em pequenos grupos com expec-
tativas e necessidades semelhantes, para assim escolher quais estratégias
sdo mais adequadas para o que foi identificado.

A empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos, loca-
lizada em Florianoépolis, atua no setor de eventos, é focada no ramo de As-
sessoria/Consultoria de eventos sociais, casamentos, 15 anos e formatura.
A empresa organiza, planeja e executa eventos sociais e corporativos, com
foco principal na regido da Grande Florianépolis, mas também com atuacdes
por todo o estado, em cidades do Brasil e do exterior.

Diante do exposto, pergunta-se: Qual a melhor estratégia de posicio-
namento da marca para a empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria
de Eventos?

Objetivos

Neste topico, serdo abordados o objetivo geral e os objetivos especifi-
cos do trabalho.

Objetivo geral

Apresentar uma estratégia de posicionamento da marca da empresa
Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos.

Objetivos especificos

a. Analisar o segmento de mercado;
b. Elaborar estratégias para o posicionamento da marca no mercado;
c. Apresentar estratégias com foco no publico-alvo desejado;

d. Propor sugestdes de melhorias.

Justificativa

Justifica-se a necessidade da elaboragédo deste projeto a auséncia de
um posicionamento definido da empresa pesquisada Rodrigo Galiza Cerimo-

4 Disponivel em: https://sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%Z20de%20A %20
a%20Z/Segmenta%C3%A7%C3%A30+de+mercado.pdf acesso em fev. de 2024.
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nial e Assessoria de Eventos, a finalidade do trabalho é analisar a segmenta-
¢ao de mercado para apresentar sugestdes de estratégias de posicionamen-
to marca ideal para a empresa, propor também estratégias para a atragéo
do publico-alvo almejado, contribuindo assim, para que a empresa tenha um
posicionamento bem-sucedido diante do mercado altamente competitivo.

Essa obra é fundamental para o académico, pois permite a obtengéo
de um conhecimento mais aprofundado sobre o assunto pesquisado, além de
proporcionar experiéncias e direcionamento na area que pretende-se focar
na carreira profissional.

Contribui para a Faculdade Municipal de Palhoga, como ferramenta
valiosa de estudo e ensino, beneficiando tanto os novos académicos quanto
para os ja formados. Além de atender aqueles que buscam aprimorar seus
conhecimentos em determinado tema.

E importante para a sociedade pois contribui significativamente para
as pessoas e empresas que querem conhecer mais sobre assuntos como
marketing, segmentacéo de mercado e posicionamento. O presente trabalho
também auxilia no desenvolvimento e crescimento econémico da regiao.



FUNDAMENTACAO TEORICA

Este tépico abrange uma ampla gama de conceitos fundamentais, in-
cluindo a definicdo de Administracdo, as principais fungdes e habilidades do
administrador, além de temas essenciais como: marketing e sua evolugéo,
posicionamento de marca, posicionamento estratégico e segmentagédo de
mercado e suas etapas.

Administracdo

Segundo Fayol (2004, p. 81, apud Chiavenato), “o ato de administrar
consiste em: prever, organizar, comandar, coordenar e controlar’. Desta for-
ma, é possivel analisar que o autor se baseia no pensamento de Fayol. Por-
tanto, a Administragdo € um conjunto de atos que precisam ser previstos,
organizados, comandados, coordenados e controlados, sendo indispensavel
dentro da Administracao.

Conforme Silva (2007), existem muitos conceitos sobre a Administra-
¢ao, entretanto, a grande maioria das definicbes possui uma ideia basica:
a Administracao esta relacionada com o alcance de objetivos por meio dos
esforcos de outras pessoas. Portanto, o autor define a Administragdo como
um conjunto de atividades conduzidas de forma eficiente e eficaz, com a
utilizagado dos recursos, com a finalidade de alcangar objetivos ou metas es-
tabelecidas pela organizacéo.

Na visdo de Maximiano (2000), a Administragéo significa agao, em que
se define a Administragdo como um processo de tomada de decisées e reali-
zacao de agdes; portanto, ha quatro principais processos interligados: o pla-
nejamento, a organizagéo, a execugao e o controle. O autor frisa que a agao
e a tomada de deciséo, interligadas as fungbes administrativas, sdo de suma
importancia na Administracdo, desempenhando um papel indispensavel e es-
sencial dentro da area.

Funcdes do administrador
Chiavenato (2004) se fundamenta nas ideias de Henri Fayol, que de-
fine como fungbes administrativas: prever, organizar, comandar, coordenar

e controlar. Portanto, na visdo do autor prever significa visualizar o futuro e
tracar o programa de acao, ja para Silva (2007) significa planejamento, onde
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define como a determinacdo de objetivos e metas para o desempenho or-
ganizacional futuro e a deciséo das tarefas utilizadas para o alcance desses
objetivos. A fungao de organizagéo, para Maximiano (2000), determina como
o processo de definir o que sera realizado e suas responsabilidades.

Chiavenato (2004) considera coordenar como uma das fungdes da Ad-
ministragéo, determinando como ligar, unir, harmonizar todos os atos e esfor-
¢os coletivos, mas na concepg¢ao de Silva (2007) é vista como diregéo, defi-
nida como influéncia para que outras pessoas realizem suas tarefas de modo
a alcancar os objetivos estabelecidos, envolvendo motivagao e persuasao
dessas pessoas. Chiavenato (2004) define comandar como: dirigir e orientar
0 pessoal, mas, para Maximiano (2000), é considerado como diregdo; na
concepgao do autor, é o processo de execugao e direcdo das atividades da
organizagao.

Para Maximiano (2000, p. 26) as fun¢des do administrador s&do defini-
das como:

A administragdo é um processo de tomar decisdes e realizar agdes que
compreende quatro processos principais interligados: planejamento,
organizagao, execugdo e controle. Os processos administrativos sédo
também chamados de fungbes administrativas ou fungdes gerenciais.
Outros processos ou fungdes importantes, como coordenagéo, diregao,
comunicagéo e participagao, contribuem para a realizagdo dos quatro
processos principais.

O autor destaca que a agéo esta diretamente relacionada as fungdes
do administrador. Maximiano (2000) cita oito fungdes administrativas: plane-
jamento, organizac&o, execugao, controle, coordenacgao, direcdo, comunica-
¢ao e participagao.

Lacombe e Heilborn (2015) se baseiam na ideia de Louis Allen, em que
se considera a lideranga como uma das fungdes administrativas e de suma
importancia, pois liderar pessoas é fundamental para que os empregados se
sintam motivados na realizagdo da tarefa definida a fazer com eficiéncia e
eficacia.

Silva (2007) se baseia também na concepgéo de Henry Mintzberg, na
qual, para o autor, existem dez papéis administrativos agrupados em trés
classificagbes: papéis interpessoais (chefe, lider, ligacdo), os papéis informa-
cionais (monitor, disseminador, interlocutor) e os papéis decisoriais, conside-
rados como (empreendedor, alocador de recursos, negociador). Esses pa-
péis estdo relacionados as fungdes administrativas, impactando diretamente
o desempenho dos empregados e o funcionamento da organizagéo.
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As funcgdes do administrador desempenham um papel essencial nas
organizagdes, sdo indispensaveis para o funcionamento eficiente e o uso oti-
mizado dos recursos para obter decisdes mais assertivas e maiores chances
de sucesso. Desta forma, percebe-se que estudiosos possuem diferentes
concepgdes, sendo um tema de extrema importancia na Administragao.

Habilidades do administrador

As habilidades fazem parte das competéncias gerenciais, definidas
como: conhecimento, habilidade e atitude. Esse conjunto de competéncias
€ necessario para assegurar um desempenho exemplar do administrador.
As competéncias sdo qualificacbes que determinada pessoa precisa ter,
para ocupar um cargo e desempenhar seu papel eficientemente. Chiavenato
(2004) se fundamenta nos pensamentos de Katz de que existem trés tipos de
habilidades importantes e basicas para um bom desempenho administrativo,
as quais sao: as habilidades técnicas, humanas e conceituais.

Na visdo de Silva (2007, p. 17) as habilidades e as competéncias ad-
ministrativas:

Todo o objeto das habilidades e competéncias administrativas se apoia
na aprendizagem, definida como qualquer mudang¢a de comportamento
como resultado da experiéncia. Com efeito, a aprendizagem é também
uma habilidade que substancialmente afeta o crescimento e o desen-
volvimento pessoal e profissional de uma pessoa. Talvez seja a habi-
lidade mais importante e a mais dificil de ser desenvolvida por um ad-
ministrador.

Assim, as habilidades e as competéncias administrativas sdo basea-
das na aprendizagem. O autor afirma que qualquer mudanga no comporta-
mento do profissional é devida a experiéncia adquirida. Contudo, o processo
de aprendizado € uma habilidade crucial que impacta muito o crescimento e

desenvolvimento pessoal e profissional de uma pessoa.

Na concepgao de Chiavenato (2004) as habilidades técnicas envolvem
o uso de conhecimento especializado e facilidade na execugao de técnicas
relacionadas com o trabalho e com os procedimentos de realizagéo; ja as
habilidades humanas estao relacionadas ao trabalho com as pessoas e refe-
rem-se a facilidade de relacionamento interpessoal de grupo; e as habilida-
des conceituais envolvem a visdo da organizagéo ou da unidade organizacio-
nal como um todo, a facilidade em trabalhar com ideias e conceitos, teorias e
abstracdes (Chiavenato, 2004; Silva, 2007).
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Ja Maximiano (2000), além de se basear nos pensamentos de Katz,
também fundamenta nas ideias de Henry Mintzberg, que criou oito diferentes
habilidades: habilidades de relacionamento com colegas, habilidades de lide-
ranga, habilidade de resolugao de conflitos, habilidade de processamento de
informagdes, habilidades para tomar decisées em condigdes de ambiguida-
de, habilidade de alocagao de recursos, habilidade empresarial e a habilidade
de introspecc¢éo. Essas habilidades incluem lideranga, tomada de decisdes
para resolugéo de problemas e de conflitos, aprendizado rapido, capacidade
de reflexdao e autoanalise, entre outras. Portanto, as habilidades do adminis-
trador sdo indispensaveis e essenciais, pois envolvem conhecimentos, habi-
lidades e atitudes necessarios com uma visdo ampliada e atualizada para o
bom desempenho administrativo.

Em resumo, dentro das organizagdes precisa-se de pessoas com co-
nhecimentos administrativos e gerenciais necessarios para definir e atingir
as metas tragadas e os objetivos definidos, além de tomar decisdes mais
assertivas, que so o profissional de Administragdo possui.

Marketing

Marketing € “o conjunto de acdes de marketing intermediadas por ca-
nais eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o
tipo de informagao recebida” (Limeira, 2010, p. 10).

Segundo Kotler e Keller (2019, p. 4) definem o Marketing como:

A criagé@o conjunta de valor entre os consumidores e as empresas e a
importancia da criagéo de valor e do compartilhamento tornaram-se te-
mas relevantes no desenvolvimento do pensamento do marketing mo-
derno. Do ponto de vista gerencial, muitas vezes o marketing é descrito
como “a arte de vender produtos”, mas muitos se surpreendem ao ouvir
que a parte mais importante do marketing ndo é vender! As vendas séo
apenas a ponta do iceberg do marketing.
Os autores afirmam que o marketing é a criagao de valor, e ndo apenas
a venda de produtos. O marketing é sobre criar valor tanto para os consu-
midores quanto para as empresas, ndo se trata apenas de vender, mas de
entender as necessidades dos clientes, criar produtos que os satisfagcam e
construir relacionamentos duradouros. Portanto, vender produtos € apenas

uma pequena parte do que o marketing realmente envolve.

A figura abaixo mostra os conceitos relacionados ao marketing, cuja
finalidade é suprir as necessidades, desejos e demandas dos consumido-
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res através dos produtos e servigcos prestados, gerando satisfagdo desses
consumidores para agregar valor. O relacionamento com os consumidores
também é fundamental e indispensavel porque ¢ através dele que um consu-
midor se mantém ou nao.

Figura 1 - Conceitos de marketing.

Fonte: Adaptado de Kotler (2011)°

O mercado também é outro fator importantissimo, que possibilita anali-
sar as possiveis oportunidades e as técnicas/métodos utilizados pela concor-
réncia. E por fim, identificar quais as empresas e os consumidores potenciais
de compra do produto.

Kotler e Keller (2012, p. 163) definem o marketing como:

E atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes-alvo
melhor do que os concorrentes. Os profissionais de marketing devem
ter plena compreensdo de como os consumidores pensam, sentem e
agem para oferecer um valor adequado a cada consumidor-alvo.
Portanto, o marketing visa buscar entender os desejos e atender as
necessidades dos clientes melhor do que os concorrentes. Isso significa que
os profissionais de marketing precisam compreender como os consumidores
pensam, sentem e agem para oferecer um valor. Assim, o objetivo do marke-
ting é satisfazer os clientes de forma superior aos concorrentes, entendendo
profundamente suas necessidades e oferecendo solugdes que agreguem va-
lor.

5 Disponivel em: https://www.uniasselvi.com.br/extranet/layout/request/trilha/materiais/livro/livro. php?codi-
g0=24876. Acesso em abril de 2024.
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Conforme Tavares (2003, p.36):

Marketing é uma expressao anglo-saxdnica derivada do latim mercari,

que significa comércio, ato de mercar, trocar, comercializar ou, ainda,

transacionar. No Brasil, o termo chegou a ser traduzido por “mercado”, e

no meio académico chegou a ser chamado de “mercadologia”, enquan-

to disciplina dos cursos de Administragéo e Publicidade e Propaganda.

Kotler (2011) define marketing como as necessidades dos consumi-

dores: seus desejos, suas dores e procura por novos produtos ou bens e

servigcos que muitas das vezes estdo em busca de status social. Desta forma,

o marketing € uma ferramenta de propaganda e divulgagdo que envolve a

elaboracao de estratégias para serem executadas em canais digitais, com a
finalidade de atrair e atender as necessidades de seus consumidores.

Na visao de Kotler e Keller (2019, p. 4) “os profissionais de marketing
se envolvem na gestdo de dez tipos de produto: bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informagoes e
ideias”. Dessa forma, observa-se que o marketing € uma ferramenta que se
aplica a variados tipos de produtos a fim de atender as necessidades dos
seus consumidores.

Historico e conceitos de marketing

Ao longo dos anos, o marketing passou por cinco fases, chamadas de
Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0. Sobre o marketing 1.0 primeira fase surgida,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 3) afirmam que:

Héa muito tempo, durante a era industrial — quando a principal tecnologia
relacionava-se a equipamentos industriais — o marketing dizia respeito
a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los. Os
produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao merca-
do de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de
reduzir ao maximo os custos de produgéo, para que essas mercadorias
pudessem ter um prego mais baixo e ser adquiridas por um numero
maior de compradores. O Modelo T, de Henry Ford, resumia essa es-
tratégia.

O marketing 1.0 foi a primeira fase do processo de evolugdo do mar-
keting e teve inicio na Revolugao Industrial, quando se resumia a vender os
produtos para qualquer pessoa que quisesse compra-los. Seu objetivo era

padronizar a produgédo em larga escala, tendo como foco o produto.

No marketing 2.0, segunda fase do processo evolutivo do marketing,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4) afirmam que:
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O Marketing 2.0 surgiu na atual era da informagao — cujo nucleo é a tec-
nologia da informacgao. A tarefa do marketing ja nao é mais tdo simples.
Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente
comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor do produto é
definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores sdo muitissimo
variadas. O profissional de marketing precisa segmentar o mercado e
desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico. A
regra de ouro segundo a qual “o cliente é rei” funciona bem para a
maior parte das empresas. Os consumidores estdo em melhor situagdo
porque suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos. Ha opgao
em meio a uma gama de caracteristicas funcionais e alternativas. Os
profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coragéo e a mente
do consumidor.

O marketing 2.0 surgiu na era da informag&o com a criagao da internet;
nesta fase, o foco ndo é mais o produto, mas sim os consumidores. Onde o
valor de um produto é determinado pelo cliente e suas diversas preferéncias,
diante de varias concorrentes no mercado.

Sobre o marketing 3.0 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4) con-
cluem que:

O surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada para os valores. Em
vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os pro-
fissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragéo e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em
busca de solugbes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo
globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica
social, econdmica e ambiental em sua missao, visao e valores. Buscam
ndo apenas satisfagao funcional e emocional, mas também satisfagdo
espiritual, nos produtos e servigos que escolhem.
O marketing 3.0 foi a terceira fase da evolugdo do marketing. Surgiu
voltado para os valores, para o ser humano. Essa fase tem uma contribuicao
maior em termos de missoes, visdes e valores a apresentar ao mundo. Seu

foco é oferecer solugdes para os problemas da sociedade.

O marketing 4.0 para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) € um apro-
fundamento e uma ampliagcdo do marketing centrado no ser humano para
cobrir cada aspecto da jornada do cliente.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing 5.0 é defini-
do como a aplicagao de tecnologias que simulam o comportamento humano
com o objetivo de criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da
jornada do cliente. Um aspecto central do Marketing 5.0 é o conceito de next
tech, que se refere a um conjunto de tecnologias utilizadas para replicar as
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capacidades de um profissional de marketing humano. Entre essas tecno-
logias estdo a inteligéncia artificial, o processamento de linguagem natural,
sensores, robotica, realidade aumentada (RA), realidade virtual, internet das
coisas e blockchain. Assim, a combinag¢ao dessas tecnologias € o que possi-
bilita a pratica do Marketing 5.0.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os conceitos de marke-
ting entre 1950 e 1960 evoluiram do foco na gestdo do produto para o foco
na gestao do cliente nas décadas de 1970 e 1980. Em 1990 e 2000, evoluiu
e mudou para a gestao da marca. A figura abaixo, mostra o processo de evo-
lugdo e os conceitos relacionados a cada década.

Figura 2 - Processo evolutivo dos conceitos do marketing.

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 32).

Kotler e Keller (2013) definem o marketing como a identificagéo e satis-
fagdo das necessidades humanas e sociais, gerando lucro, desempenhando,
assim, um papel essencial nas atividades financeiras das empresas. Assim,
conclui-se que o marketing é essencial para o sucesso financeiro e a relevan-
cia social das empresas. Para Cobra (2009), o marketing surgiu nos Estados
Unidos, por volta da década de 1940, era visto como uma agéo no mercado,
devido a troca e a maximizagao do consumo, por meio de atividades comer-
ciais. Portanto, é importante ressaltar que a troca entre produtos e servigcos
foi indispensavel para o surgimento do marketing, devido a isso, foi evoluindo
até os dias atuais.
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Para Kotler e Keller (2019, p. 26) “o marketing envolve a identifica-
¢ao e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais”. Os autores afirmam
que os conceitos centrais de marketing englobam s&o: necessidades, dese-
jos e demandas; mercados-alvo, posicionamento e segmentacio; ofertas e
marcas canais de marketing; midia paga, conteudo préprio e midia orgéanica;
impressdes e engajamento; valor e satisfacdo; cadeia de suprimento; concor-
réncia; e ambiente de marketing.

Segmentacdo de Mercado

Para o SEBRAE?®, “a segmentagdo do mercado é essencial para so-
bressair sobre a concorréncia, garantir a sobrevivéncia em momentos contur-
bados e assegurar o crescimento do seu negécio.” Portanto, a segmentacao
de mercado € uma vantagem competitiva sobre a concorréncia, possibilitando
conhecer melhor os seus consumidores, como seus desejos, necessidades e
comportamentos. Para assim elaborar estratégias que supram as necessida-
des dos seus consumidores.

Na concepgao de Kotler e Keller (2012, p. 227):

As empresas nao podem atender a todos os clientes em mercados am-
plos ou diversificados. Mas podem dividir tais mercados em grupos de
consumidores ou segmentos com diferentes necessidades e desejos.
Uma empresa precisa, entdo, identificar os segmentos de mercado em
que podera atender com eficacia. Essa decisdo requer um profundo
entendimento do comportamento do consumidor e uma analise estraté-
gica cuidadosa. Para desenvolver os melhores planos de marketing, os
gerentes precisam entender o que distingue cada segmento. Identificar
e satisfazer os segmentos certos de mercado costumam ser a chave
para o sucesso de marketing.

Portanto, as empresas enfrentam o desafio de atender a uma ampla
variedade de clientes em mercados diversificados. Para lidar com isso, & ne-
cessario dividir esses mercados em grupos menores chamados segmentos,
que tém diferentes necessidades e desejos. Identificar os segmentos certos
de mercado é crucial para o sucesso do marketing. Ao entender o que dife-
rencia cada segmento, as empresas podem desenvolver planos de marketing
mais eficazes, focando em atender e satisfazer as necessidades especificas

de cada grupo de clientes.

Segmentagdo de mercado para Negrao e Camargo (2008, p. 83):

6 Disponivel em: https://sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A %2
0a%202/Segmenta%C3%A7%C3%A30+de+mercado.pdf acesso em fev. de 2024.
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Segmentagao de mercado como o processo seletivo de consumidores
com caracteristicas homogéneas e diferenciadas de outros grupos,
com o objetivo de planejar programas de marketing que os atendam na
satisfacdo de suas necessidades e desejos.
Para Lamb et al. (2004), segmentar o mercado ¢é a divisdo de grupos
de pessoas que compartilham uma ou varias caracteristicas semelhantes e
as mesmas necessidades de produtos. Esta divisdo do mercado em peque-

nos grupos é chamada de segmentac¢ao de mercado.
Kotler e Keller (2012, p. 228) definem segmentagdo de mercado como:

A segmentacdo de mercado divide um mercado em fatias bem defini-
das. Um segmento de mercado consiste em um grupo de clientes que
compartilham um conjunto semelhante de necessidades e desejos. A
tarefa dos profissionais de marketing consiste em identificar o nimero
apropriado e a natureza dos segmentos de mercado e selecionar como
alvo um ou mais deles.
Contudo, é importante segmentar o mercado em varias partes, pois
permite que as empresas entendam melhor seus clientes e oferegam produ-
tos ou servigcos que atendam as necessidades de cada grupo de pessoas de

forma mais eficaz.
Efapas de Segmentacao

A segmentagdo de mercado € subdividida em: demografica, geografi-
ca, psicografica e comportamental. E necessario e importante subdividir em
grupos menores para melhor identificagdo das caracteristicas de cada grupo
especifico. Para o SEBRAE’, a segmentagao geografica é definida como a di-
visdo do mercado por territorialidade, como: paises, estados, cidades e bair-
ros. A finalidade é, a obtencao de informagdes territoriais dos consumidores,
para conhecer e entender os valores, costumes e comportamentos daquela
regido em que o publico-alvo esta.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 228) a segmentacgéo geogréfica é:

A segmentagao geografica pressupde a divisdo do mercado em diferen-
tes unidades geograficas, como nagdes, estados, regides, cidades ou
bairros. Uma empresa pode atuar em uma ou mais areas geograficas;
pode até mesmo atuar em todas elas, desde que preste atengao as va-
riacdes locais. Desse modo, ela pode criar programas de marketing sob
medida para as necessidades e os desejos de grupos de clientes locais

em 4reas comerciais, bairros e até lojas individuais. Em uma tendéncia
crescente chamada marketing local, tais atividades se concentram em

7 Disponivel em: https://sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A %2
0a%202/Segmenta%C3%A7%C3%A30+de+mercado.pdf acesso em fev. de 2024.
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se tornarem as mais préximas e pessoalmente relevantes possivel em
relacéo a cada cliente.

Conforme o SEBRAE, a segmentacgéao psicografica envolve identificar
os fatores emocionais e comportamentais que influenciam as decisées de
compra. Do ponto de vista de Kotler e Keller (2012, p. 240), a segmentagao
psicoldgica significa:

Psicografia € a ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para
entender melhor os consumidores. Na segmentacdo psicografica, os
consumidores sdo divididos em diversos grupos com base em tracos
psicolégicos/de personalidade, estilos de vida ou valores. Pessoas do
mesmo grupo demografico podem exibir diferentes perfis psicograficos.

A segmentagdo demografica para Lamb (2004) é considerada: idade,
sexo, renda, etnia e ciclo de vida familiar. Essa etapa da segmentagéo é
importante para que as empresas conhegam melhor os clientes a fim de per-
sonalizar estratégias de marketing a determinados grupos de consumidores
identificados.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 231) a segmentagdo demo-
grafica:

Na segmentagéo demografica, o mercado é dividido por variaveis como
idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupa-
¢ao, grau de instrucao, religido, raga, geracao, nacionalidade e classe
social. Uma das razdes por que as variaveis demograficas séo tao po-
pulares entre os profissionais de marketing é que elas costumam estar
associadas as necessidades e aos desejos dos consumidores. Outra
razdo é que sdo faceis de mensurar. Mesmo quando o mercado-alvo
¢é descrito em termos ndo demograficos (por exemplo, por tipo de per-
sonalidade), € necessario considerar as caracteristicas demograficas
para estimar o tamanho desse mercado-alvo e 0 meio de comunicagéo
que devera ser usado para atingi-lo de modo eficiente.

Na concepcéo de Kotler (2002), a segmentagcdo comportamental é di-
vidida em grupos com base no conhecimento de um produto, na atitude com
relagcéo a ele, no uso dele ou na resposta a ele. Isto &, esta etapa tem como
foco analisar o comportamento do consumidor e quais sdo os fatores que
levam a decisdo de compra.

Sobre a avaliagdo e selecdo de segmentos de mercado, conforme
Kotler e Keller (2012, p. 247):

Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar
dois fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e recursos
da propria empresa. Ela deve considerar se o segmento potencial aten-
de aos cinco critérios de utilidade; se ele possui caracteristicas que o
tornam atrativo, como tamanho, crescimento, lucratividade, economias
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de escala e baixo risco; e se esse investimento condiz com seus objeti-
vos, competéncias e recursos. Alguns segmentos atraentes podem nao
estar de acordo com o0s objetivos de longo prazo da empresa, ou ela
pode nao ter uma ou mais competéncias necessarias para oferecer um
produto de valor superior.

Desta forma, € crucial que a empresa analise se investir nesse seg-
mento esta alinhado com seus objetivos, competéncias e recursos disponi-
veis. Mesmo que um segmento pare¢ca muito atraente em termos de lucrati-
vidade e crescimento, pode ndo ser adequado se nao estiver de acordo com
0s objetivos de longo prazo da empresa ou se a empresa ndo possuir as
habilidades necessarias para oferecer um produto ou servigo de valor nesse

segmento.

Portanto, a segmentagcdo de mercado consiste em dividir o mercado
em pequenos grupos com caracteristicas e necessidades semelhantes. Ao
fazer isso, as empresas podem identificar melhor quem séo seus clientes
potenciais e entender o que eles procuram em um produto ou servigo para,
assim, atendé-los.

Posicionamento de Marca

Segundo a concepcéao de Aaker (1989 apud Monte, 1998, p. 46), posi-
cionamento significa diferentes visdes para as pessoas, em que, para alguns,
€ a decisao de segmentar, mas, para outros, é a questdo da imagem. Geral-
mente a maioria leva em consideragao as caracteristicas do produto que sao
destacadas. Contudo, o posicionamento de marca se refere a forma como as
pessoas veem uma marca de diferentes maneiras; para algumas pessoas,
isso envolve a quem a marca esta relacionada, enquanto para outras esta
relacionado a imagem que ela transmite.

Conforme Kotler e Keller (2012, p. 257) sobre a marca de uma empre-
sa:

Um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa € sua marca,
e compete ao marketing gerenciar adequadamente seu valor. Desen-
volver uma marca forte é tanto uma arte quanto uma ciéncia. Requer
planejamento cuidadoso e profundo comprometimento de longo prazo,
além de um marketing planejado e executado com criatividade. Marcas
fortes geram intensa fidelidade do consumidor — e sua esséncia é um
excelente produto.

Assim, o marketing é responsavel por cuidar do valor da marca, de-
senvolver uma marca forte, com planejamento e compromisso a longo prazo.
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Uma marca forte ndo apenas atrai clientes, mas também os mantém fiéis.
No centro disso tudo esta a qualidade do produto ou servigo oferecido pela
empresa.

Na concepgéao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 41) destaca-
-se a identidade de marca:

A identidade da marca tem a ver com seu posicionamento na mente
dos consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um
mercado tumultuado, precisa ter um posicionamento singular. Precisa
também ser relevante para as necessidades e os desejos racionais dos
consumidores. Por outro lado, a integridade da marca tem a ver com
a concretizacdo do que se alegou a respeito do posicionamento e da
diferenciagcdo da marca. Tem a ver com ser verossimil, cumprir suas
promessas e conquistar a confianga dos consumidores na marca. O
alvo da integridade da marca é o espirito dos consumidores. Por fim, a
imagem da marca tem a ver com conquistar as emoc¢des dos consumi-
dores. O valor da marca deve apelar para as necessidades e os desejos
emocionais dos consumidores, ultrapassando, assim, as funcionalida-
des e caracteristicas do produto. Podemos ver que o tridngulo tem por
objetivo ser relevante para o ser humano como um todo: mente, alma
e espirito.

Para Keller (2003), o posicionamento de marca € como a criagdo da
superioridade de marca na mente dos consumidores, em que O posiciona-
mento envolve convencer os consumidores das vantagens de seus produtos
contra a concorréncia e, a0 mesmo tempo, aliviar preocupagdes em relagao
a possiveis desvantagens. Com isso, entende-se que o posicionamento de
marca € como criar uma impressao positiva e confidvel sobre a marca para
os clientes.

Sobre a gestdo de marca, Kotler e Keller (2012, p. 257) destacam:;

Os profissionais de marketing das marcas de sucesso do século XXI
precisam se sobressair na gestéo estratégica de marca, um processo
que associa o desenvolvimento e a implementacédo de atividades de
marketing com programas de desenvolvimento, mensuragao e gestéo
de marcas com o objetivo de maximizar seu valor. O processo de ges-
téo estratégica de marca envolve quatro etapas principais:

* Identificagao e definigdo do posicionamento da marca.

*  Planejamento e implementacao do marketing da marca.
*  Mensuragao e interpretacdo do desempenho da marca.
»  Crescimento e sustentagdo do valor da marca.

Para Aaker (1996, p. 83), a posicdo da marca é “a parcela da identi-
dade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada
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ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagao as marcas concorren-
tes”. Na visdo do autor, a posicdo da marca é como ela se apresenta para o
publico de uma forma unica e valiosa, que a diferencia das marcas concor-
rentes. E como a marca mostra quem é e o que oferece de especial para
atrair as pessoas e se destacar no mercado. Essa posi¢do deve ser comu-
nicada de forma clara para que o publico entenda as vantagens de escolher
essa marca em vez das outras disponiveis. Em resumo, é a forma como a
marca se apresenta e se destaca, mostrando por que é a melhor opgao para
0s consumidores.

Kotler e Keller (2012, p. 294) define posicionamento como:

Posicionamento é a acéo de projetar a oferta e a imagem da empresa
para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O
objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de ma-
ximizar a vantagem potencial da empresa. Um posicionamento eficaz
de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a es-
séncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o consumidor
a alcangar e mostrando como isso € feito de maneira inigualavel. Todos
na empresa devem assimilar o posicionamento da marca e usa-lo no
contexto da tomada de decisdes.
Na concepcao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o conceito de
marca esta associado ao posicionamento da marca; o autor define o posicio-
namento da marca basicamente como uma promessa atraente através do

marketing para conquistar coragdes e mentes dos consumidores.
Estratégias de posicionamento

Segundo Kotler Kartajaya e Setiawan (2017), entre os géneros femi-
nino e masculino, as mulheres ndo sé pesquisam mais e conversam mais
sobre marcas, como também buscam as opiniées das amigas e da familia.
Portanto, enquanto o publico masculino apenas quer resolver determinada
situagdo, ndo tendo muita exigéncia na escolha do produto, as mulheres que-
rem encontrar o produto/solucdo perfeito, sendo mais seletivas nas suas es-
colhas. Portanto, observa-se que os dois géneros possuem comportamentos
diferentes em relagéo a decisdo de compra.

Com base nisso, é importante analisar a segmentagédo por género,
com a finalidade de identificar quais sdo as necessidades e preferéncias es-
pecificas entre os géneros em relagéo ao produto ou servigo. Criando assim,
mensagens e abordagens de marketing que sejam mais direcionadas a cada
grupo, considerando seus comportamentos de compra distintos.
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Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.18):

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do
que campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Cir-
culos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicagdes de marketing e até as preferéncias pessoais.

As pessoas confiam mais nas opinides de seus amigos, familiares e
colegas do que nas mensagens publicitarias que veem. Quando alguém re-
comenda uma marca durante uma conversa informal, isso geralmente é mais
convincente do que um anuncio feito pela propria marca. As interagées em
circulos sociais se tornaram a principal fonte de influéncia para as decisbes
de compra, superando até mesmo o impacto das mensagens de marketing
e das preferéncias individuais das pessoas. Isso mostra como a confianca e
a credibilidade nas conversas pessoais sdo fundamentais e indispensaveis
para as marcas conquistarem os consumidores nos dias de hoje.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.42) afirmam que o poder de com-
pra € influenciado por trés fatores:

Ao tomarem decisdes de compra, os consumidores s&o influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro, pelas comunicagbes de mar-
keting em diferentes midias, como anuncios na televisdo, anuncios
impressos e agdes de relagbes publicas. Segundo, pelas opinibes de
amigos e familiares. O terceiro fator reside no fato de que eles também
tém conhecimentos e um sentimento em relagdo a determinadas mar-
cas baseados em experiéncias prévias.

Assim, observa-se que a rede impacta significativamente no posicio-
namento da marca, seja positivamente ou negativamente. Diante disso, fo-
car em uma boa experiéncia para o cliente € uma estratégia importante e
essencial de posicionamento de marca, que se concentra em oferecer uma
experiéncia excepcional aos clientes, com a finalidade de indicar para outras
pessoas de sua rede. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 71) “a
segmentagao e a definicdo do mercado-alvo sédo aspectos fundamentais da

estratégia de marca”.

Permitindo identificar melhor quem s&o os clientes potenciais e enten-
der o que eles procuram em um produto ou servigo para atrai-los.

Kotler e Keller (2012, p. 303) afirmam que “o posicionamento de uma
marca no mercado exige que os consumidores entendam o que ela oferece e
0 que a torna uma escolha competitiva superior”. Portanto, para uma marca
se destacar no mercado, € importante que os consumidores saibam o que ela
oferece e por que € uma escolha melhor do que as outras opg¢des disponiveis.
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Kotler e Keller (2012, p. 305) sobre estratégia de posicionamento:

A estratégia de posicionamento mais comum é informar os consumi-
dores sobre a categoria a qual a marca pertence antes de apontar seu
ponto de diferenga. Supde-se que eles precisem saber o que é o produ-
to e qual é sua funcgéo antes de decidir se ele se sobressai entre as mar-
cas com as quais compete. No caso de novos produtos, quase sempre
a propaganda se concentra inicialmente em criar conscientizagdo de
marca e depois em tentar criar a imagem de marca.
Em outras palavras, o posicionamento da marca envolve comunicar
claramente aos consumidores quais sdo os beneficios e diferenciais que ela
oferece, para que eles escolham determinada marca em vez das outras con-

correntes.

Abaixo, sera apresentada uma imagem criada por Kotler e Keller
(2012) na qual se aborda a busca pelo acerto do posicionamento da marca,
destacando pontos importantes a serem analisados, como mantra da marca,
pontos de diferencga, pontos de paridade, evidéncias, valores/caracteristicas
e identidade visual.

Imagem 1 - Acertando o alvo do posicionamento de marca.

Fonte: Kotler e Keller (2012).
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Kotler e Keller (2012) utilizaram como exemplo hipotético a Starbucks
e descreveram os componentes do alvo da marca. Onde definem dois circu-
los internos (pontos de paridade, pontos de diferenga e o mantra da marca
no centro). No circulo seguinte, estdo as (evidéncias) e, por fim, concluem
com um circulo externo, dividido em dois conceitos de branding: |) os valo-
res, a personalidade ou a caracteristica da marca (que sao agdes intangiveis
que ajudam a estabelecer o tom das palavras da marca); e Il) propriedades
operacionais e identidade visual (que sdo os componentes tangiveis da mar-
ca e afetam a forma como a marca é vista). Os autores concluem através
dessa analise, a percepcado do consumidor, o consumidor-alvo, o estado de
necessidade do consumidor e o cenario competitivo do produto. Essa analise
€ de suma importancia, pois € uma estratégia que permite definir as atitu-
des e comportamentos do consumidor que influenciam significativamente o
posicionamento da marca, além de entender qual a principal necessidade
do consumidor que a marca tenta satisfazer, e sugerir a percepgao ideal do
consumidor. Na concepgao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marke-
ting de conteudo é um conjunto de atividades relacionadas a criar e distribuir
conteudo que seja relevante para a vida dos consumidores, mas também for-
temente associado a determinada marca. O objetivo desse tipo de estratégia
nao € apenas promover a marca diretamente, mas construir um relaciona-
mento mais proximo e positivo com os consumidores e focar no publico-alvo.

Kotler e Keller (2012) determinam como estratégia de posicionamento
a diferenciagao do produto, a qual destaca pontos importantes como: forma,
caracteristica, customizagao, qualidade de desempenho, qualidade de con-
formidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e estilo.

Kotler e Keller (2012) afirmam que a cor € um aspecto de suma impor-
tdncia em uma embalagem de um produto, com significados diferentes de
acordo com a cultura e o segmento de mercado. Portanto, a cor influencia a
forma como as pessoas veem a marca, podendo ser decisiva em uma com-
pra de determinado produto.

No préximo capitulo sera abordada a metodologia utilizada nesta obra,
englobando tanto abordagens qualitativas quanto quantitativas. A pesquisa
aplicada sera utilizada para gerar novos conhecimentos direcionados a pra-
tica, buscando solucionar problemas especificos enfrentados pela empresa.
Neste contexto, serdo explorados diferentes tipos de pesquisa, como: a ex-
ploratoria, explicativa e descritiva, e os procedimentos metodolégicos, como
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a pesquisa bibliografica, documental, experimental, de levantamento e de
campo. As técnicas de pesquisa, incluindo observagao, entrevista e questio-
nario, serdo aplicadas para coletar dados relevantes e oferecer uma analise
aprofundada da realidade da empresa e do mercado em que atua.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos sdo definidos como o caminho a ser
tracado para atingir o resultado, através de pesquisas e investigacdes cienti-
ficas. Neste topico serao explorados diferentes tipos de pesquisas: pesquisa
quantitativa, pesquisa qualitativa, pesquisa basica, pesquisa aplicada, pes-
quisa exploratéria, pesquisa descritiva, pesquisa explicativa, pesquisa expe-
rimental, pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa de levanta-
mento, pesquisa de campo e estudo de caso. Serdo abordadas também as
técnicas de pesquisa, que sdo: observagéo, questionario e entrevista.

Tabela 1 - Definicao do método de pesquisa.

Pesquisa Método da Pesquisa Meio/Técnica de Aplicagao

: Pesquisa quantitativa e -
Clientes qualitativa Questionario
Concorrentes Pesquisa qualitativa Observagao - cliente oculto
Fornecedores/ . o .
parceiros Pesquisa qualitativa Entrevista Pessoal
Localizagéo - : o Buscas on-line com pala-
ponto de venda Pesquisa qualitativa vras-chave no Google
Empresario Pesquisa qualitativa Entrevista

Fonte: Dados Primarios (2024).

Abordagens de pesquisa

Neste item serdo abordadas a pesquisa qualitativa e a pesquisa quan-
titativa. Para Kauark et al. (2010, p. 26), a pesquisa qualitativa é [...] “um
vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que
nao pode ser traduzido em numeros.”[...]. Portanto, este tipo de pesquisa nao
possui 0os numeros como base de dados, e sim a interpretacdo dos fenéme-
nos e a atribuigdo de significados.

A pesquisa quantitativa, na visdo de Zanella (2013), € aquela que se
caracteriza pelo uso de métodos estatisticos utilizados desde a coleta até o
tratamento dos dados. Este modelo de pesquisa tem como finalidade medir
relagdes entre as variaveis. Na visdo de Gil (2019), as pesquisas quantitativas
possuem como caracteristica a utilizagdo de numeros e medidas estatisticas
que possibilitam descrever populagdes e fendmenos e verificar a existéncia
de relagao entre variaveis.
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Nesta obra serdo explorados os métodos de pesquisa qualitativa e
quantitativa. A pesquisa quantitativa € importante para coletar dados objeti-
VOS € mensuraveis que podem ser usados para entender o mercado, avaliar
o desempenho dos eventos, o nivel de satisfacdo dos clientes em relagéo ao
servico oferecido, entre outros. A pesquisa qualitativa é importante para ob-
ter uma compreensao aprofundada das necessidades e entender o perfil do
consumidor para definir o publico-alvo e suprir as necessidades encontradas.

A aplicabilidade do método de pesquisa quantitativa sera utilizada du-
rante a coleta de dados objetivos e mensuraveis, como a avaliagdo do de-
sempenho de eventos e o nivel de satisfacdo dos clientes em relagao aos
servigcos oferecidos. Esse método permite uma anadlise estatistica desses
dados, ajudando a identificar relacdes entre varidveis e a descrever caracte-
risticas do mercado.

A pesquisa qualitativa sera aplicada para compreender as necessida-
des dos clientes e o perfil dos consumidores. Isso incluira a interpretagao
de fendbmenos e a atribuigdo de significados, ajudando a definir o publico-al-
vo € a atender melhor as suas expectativas. A combinacédo desses métodos
proporcionara uma analise abrangente, permitindo tanto uma visao geral e
mensuravel quanto uma compreensao detalhada e interpretativa dos dados
coletados.

Tipos de Pesquisa Quanto a Natureza

Neste topico serdo abordados dois tipos de pesquisa: a pesquisa ba-
sica e a pesquisa aplicada. Segundo Kauark et al. (2010), a pesquisa basica
possui a finalidade de gerar novos conhecimentos para o avango da cién-
cia sem aplicacao pratica prevista. Para Minayo (2002) apud Zanella (2013,
p.32), esse tipo de pesquisa “permite articular conceitos e sistematizar a
producado de uma determinada area de conhecimento”. Portanto, tem como
principal foco elaborar novos e atualizados conceitos para obter recentes co-
nhecimentos e descobertas, este tipo de pesquisa também é conhecido como
pura ou tedrica. Para Kauark et al. (2010), a pesquisa aplicada tem como
foco gerar novos conhecimentos para aplicagéo pratica, dirigida a solugédo de
problemas especificos. Gil (2008) define como caracteristica fundamental da
pesquisa aplicada o interesse na aplicagao, utilizacdo e consequéncias pra-
ticas dos conhecimentos. Assim, esse modelo de pesquisa busca solucionar
problemas e entender como lidar com eles.
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Sera utilizada a pesquisa aplicada nesta obra que tem como foco po-
sicionar a empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos, pro-
pondo estratégias para resolugdo do problema.

Tipos de Pesquisa Quanto aos Objetivos

Neste item serdo abordadas a pesquisa exploratéria, a pesquisa expli-
cativa e a pesquisa descritiva. Para Gil (2008, p. 27), a pesquisa exploratoria
“tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
e ideias [...]". Assim, esse tipo de pesquisa possui o0 objetivo de obter uma
vis&o geral, envolve levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo
padronizadas e estudos de caso.

Na visao de Severino (2014), a pesquisa explicativa é aquela que re-
gistra e analisa os fendmenos estudados; esse modelo de pesquisa busca
identificar suas causas através da aplicagdo do método experimental ou ma-
tematico, por interpretacao possibilitada pelos métodos qualitativos.

Pesquisa descritiva, na concepg¢ao de Kauark et al. (2010), significa
descrever as caracteristicas de determinada populagéo, fendmeno ou esta-
belecer relagdes entre variaveis.

Serado utilizadas nesta obra a pesquisa exploratéria, a pesquisa ex-
plicativa e a pesquisa descritiva. A pesquisa exploratéria sera aplicada por
meio da elaboracéo de entrevistas e levantamento de dados bibliograficos.
E pesquisa explicativa porque sero utilizados métodos experimentais e ma-
tematicos, por interpretacdo possibilitada pelos métodos qualitativos. E uma
pesquisa descritiva, pois detalha de forma descritiva as caracteristicas da
populagao pesquisada, estabelecendo relagdes entre variaveis.

Tipos de Pesquisa Quanto aos Procedimentos

Neste topico serdo abordados: pesquisa bibliografica, pesquisa docu-
mental, pesquisa experimental, pesquisa de levantamento, estudo de caso
e a pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica, na visdo de Gil (2008), é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido por livros e artigos
cientificos, sendo muito importante, pois se baseia em fontes confiaveis. Para
Zanella (2013), a pesquisa bibliografica é pesquisar no acervo de bibliotecas,
como livros, periédicos especializados (revistas cientificas), trabalhos aca-
démicos (monografias, dissertacdes e teses) de eventos cientificos. Neste
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modelo é essencial buscar visdes de autores diferentes para ampliar o co-
nhecimento sobre o assunto e decidir qual posi¢do o pesquisador adotara na
investigacéao.

Para Gil (2008), a pesquisa documental se assemelha a pesquisa bi-
bliografica, a diferenga entre elas é a natureza da fonte. Lakatos e Marconi
(2003) definem que a caracteristica da pesquisa documental é a utilizagao de
documentos como fonte de coleta de dados.

A pesquisa experimental para Gil (2008) consiste em determinar um
objeto de estudo, selecionar possiveis fatores que influenciam, definir as for-
mas de controle e de observacao dos efeitos que a variavel produz no objeto.

Segundo Zanella (2013), a pesquisa de levantamento € um método
de levantamento e analise de dados sociais, econdmicos e demograficos.
Esse tipo de pesquisa se caracteriza pelo contato direto com as pessoas e
pela dificuldade em conhecer a realidade de todas as pessoas que fazem
parte do universo pesquisado. E recomendado utilizar os levantamentos por
amostragem.

O estudo de caso, segundo Gil (2008), é caracterizado pelo estudo
profundo do objeto, permitindo o conhecimento amplo e detalhado. Portanto,
nesse tipo de pesquisa, o pesquisador busca por um objeto de pesquisa real
para a obtengao de informacdes consistentes e vividas na realidade.

Segundo Severino (2014), na pesquisa de campo, o objeto é abordado
em seu meio ambiente proprio. Neste tipo de pesquisa, a coleta dos dados é
feita no ambiente em que os fendbmenos ocorrem e sao diretamente observa-
dos, sem a intervencao do pesquisador.

Seréo utilizadas nesta obra a pesquisa bibliogréfica, pesquisa experi-
mental, pesquisa de levantamento e pesquisa de campo. Serdo pesquisados
livros, artigos cientificos, monografias, entre outros. Também serdo definidas
formas de controle e de observacgao e identificacdo dos fatores que podem
influenciar o objeto pesquisado. Serao feitos um levantamento e uma analise
de dados por meio de uma pesquisa mercadolégica em campo, onde ocor-
rem os fendmenos da pesquisa.

Para analisar os dados da empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e As-
sessoria de Eventos, serao realizadas pesquisas utilizando o Google Formu-
larios, entrevistas, observagéo e pesquisas no Google. O objetivo é entender
as necessidades dos clientes e o posicionamento da empresa diante de seus
parceiros. Foram conduzidas cinco pesquisas: clientes, concorrentes, empre-
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sarios, fornecedores e sobre a localizagdo do ponto de venda. A pesquisa
com clientes utilizou questionarios de multipla escolha, enquanto a pesquisa
com os parceiros e o empresario foi por entrevistas com respostas escritas. A
analise da localizacgéo foi feita através de pesquisa online e a de concorrentes
por meio de observacao (cliente oculto). Essas informagdes servirdo para de-
senvolver estratégias de marketing e propostas de melhoria para a empresa.

Técnicas de Pesquisa

Neste item serdo abordadas as técnicas de pesquisa, como observa-
¢ao, entrevista e o questionario. A observagao para Gil (2008) é constituida
como um elemento fundamental para a pesquisa, desempenhando um pa-
pel indispensavel, a técnica esta presente desde a formulagéo do problema,
construgao de hipoteses, coleta, analise e interpretacédo dos dados. Lakatos e
Marconi (2003) definem a observagdo como uma técnica de coleta de dados
para conseguir informacdes e utilizar os sentidos na obten¢ao de determina-
dos aspectos da realidade.

Para Severino (2014), entrevista é a técnica de coleta de informacgdes
sobre um determinado assunto, diretamente solicitadas aos sujeitos pesqui-
sados. Para o autor, € uma interagdo entre o entrevistador e pesquisado.

Lakatos e Marconi (2003) definem questionario como um instrumento
de coleta de dados, constituido por perguntas, que devem ser respondidas
por escrito, sem a necessidade da presenca do entrevistador. Portanto, o
questionario € uma forma de investigacdo que contempla questdes para ob-
ter conhecimentos sobre o assunto desejado.

Nesta obra serdo utilizadas técnicas de pesquisa como: observagao,
entrevista e o questionario. Serdo elaboradas entrevistas com os fornecedo-
res, observagao dos pontos fortes e fracos da concorréncia e questionario
para os clientes.

No préximo capitulo sera abordada a caracterizagdo detalhada da em-
presa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos, destacando sua
trajetdria, estrutura e localizagédo estratégica. Em seguida, sera apresenta-
da a analise dos dados coletados por meio de diversas pesquisas, incluindo
pesquisas com clientes, concorrentes, parceiros, empresarios e sobre a loca-
lizagdo. Seréo sugeridas estratégias de marketing desenvolvidas com base
nas informagdes obtidas, bem como propostas e sugestdes para aprimorar o
posicionamento da empresa, visando potencializar sua atuagdo no mercado.
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DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

Neste topico serdo apresentadas a caracterizagdo da empresa, ana-
lise dos dados, apresentacéo das estratégias de posicionamento de marca,
propostas e sugestdes de melhorias. Serdo comentados a empresa pesqui-
sada, a analise dos dados coletados pelas pesquisas aplicadas em campo;
serdo apresentadas estratégias de marketing e sugestdes de melhorias de
posicionamento para a empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de
Eventos.

Caracterizacdo da Empresa

A Empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos esta
atuando no setor de eventos ha 10 anos, com organizagao, planejamento e
execucgao de eventos sociais e corporativos, com foco principal na regiao da
Grande Florianépolis, mas também com atuagdes por todo o estado, cidades
do Brasil e do exterior. A empresa é focada no ramo de Assessoria/Consulto-
ria de eventos sociais, casamentos, 15 anos e formatura.

A empresa Rodrigo Galliza fornece servigos de organizagao, planeja-
mento e execugao de eventos sociais com 0s objetivos de entregar o evento
com total perfeigdo, seguranga e exceléncia. A empresa também oferece um
servico exclusivo de acordo com o gosto do cliente final, ou seja, os servigos
desenvolvidos e planejados sao criados e aprovados pelo cliente.

A empresa tem como atual responsavel e proprietario Rodrigo Galliza,
que atua como gestor. Por ser uma empresa de pequeno porte, sua estrutura
€ composta internamente por dois funcionarios, dos quais 1 é diretamente
ligado a tratar de contratos e da parte burocratica da empresa, e o outro é di-
retamente ligado ao atendimento ao cliente. Ja na parte externa da empresa,
encontrei um contador para resolver toda a pratica de impostos e etc.

A sede da empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Even-
tos fica localizada na regido continental da Grande Floriandpolis ha 6 anos.
A instalacdo da empresa nessa regido, por ser um ponto estratégico, esta
situada na Rua Joaquim Carneiro, 120 - Sala 301 - Capoeiras, Florianépolis
- SC, 88085-120.
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A divulgacédo da empresa é realizada através das midias sociais; as
redes séo alimentadas diariamente pela empresa de midias sociais. Os clien-
tes, ao visitarem o Instagram e o Facebook, s&o direcionados para o What-
sApp para ter o primeiro contato com a equipe comercial, tirando duvidas, re-
cebendo o orgamento e agendando reunido para ver se ha o aceite do casal.

Imagem 3 - Sede da empresa.

Fonte: Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos
(2024).

Possui um planejamento estratégico (misséo, viséo, valores, objetivos,
metas, analise Swot e plano de agao) definido que é atualizado de acordo
com o plano tragado e é alcangado. A empresa avalia as oportunidades e
ameagas que o mercado externo pode ter para a empresa e os pontos fortes
e fracos que possui internamente a fim de melhora-los. Possui uma viséao de
futuro, valores bem definidos, metas e objetivos que pretende alcangar e um
plano de agao utilizando a ferramenta 5W2H com as ag¢des que deverao ser
tomadas para realizar as metas propostas pela organizagao.

A formagao dos pregos se deu com base nos custos fixos da empresa
e também no custo de entrega que cada evento vai ter para o gestor. Contan-
do com todos os servigos oferecidos pela empresa e analisando o perfil do
cliente, o prego médio para se fazer um evento completo fica em torno de R$
8.000,00. Atualmente, a empresa presta servigos de eventos e tem como foco
a regido da Grande Floriandpolis e, no minimo, 2 vezes ao ano, a empresa
presta servicos no Caribe.
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O operacional é realizado geralmente pensando no longo prazo. A se-
guir, sera apresentada uma tabela de todo o processo da empresa Rodrigo
Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos.

Tabela 2 - Processo operacional da empresa.

* Procura de cliente empresa / Captagao de cliente / Pedido
12 meses de orgcamento.
antes » Fechamento de contrato com a empresa (Rodrigo Galliza
x Casal)

11 meses <+ Apresentagado/Reunido dos fornecedores para montagem
antes do evento.

Orgamzagao e contratagéo dos servigos para o evento:
Solicitagéo de orcamentos aos fornecedores (fotografia,
filmagem, dj, buffet, decoracao e todos os servigos envol-
vidos na festa).

* Recebimento das propostas de servigos e valores de
cada servigo pelo sistema proprio — Assessoria Vip.

* Analise das propostas com o cliente (casal). - Reuniao

i :;;nrtgi' ggsaapl)resentagéo dos servigos (fornecedor) junto com o
» Fechamento de contrato pés-reunido com o fornecedor
escolhido.
* Recebimento de contrato fisico, junto com comprovantes
de pagamento, e alimentagao da plataforma de gestao.
* Organizagao do financeiro
» Organizagéo site e lista de convidados
3 meses ° Reunides para conferéncia do que foi contratado;
antes » Organizagao de roteiro e cronogramas do evento;
* Fechamento de planilhas de pagamentos.
2 meses Reunido de a!inhamento final com decoradores e finaliza-
antes ¢ao de layout; ; .
*+ RSVP - Confirmacao de presencga dos convidados
+ Confirmagéo e agendamentos de entregas e montagens
dos fornecedores;
1 més » Fechamento do financeiro / pagamentos de todos os
fornecedores;
antes ’ ; -
* Fechamento de mesa mapeada junto com layout final
* Envio das mensagens de WhatsApp ao convidado com
numero de mesa.
* Recebimento e supervisao dos servigos contratados para
a festa (decoragéao, bebidas, buffet e outros);
Dia do Acompanhamento da montagem e estrutura do evento;
evento Conferéncia de checklist de tudo o que foi contratado;

Atendimento a todo time de fornecedores;
Recebimento de padrinhos, familias e casal;
Execugéao do evento.
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» Relatério com conferéncia de bebidas consignadas e de
Pés Even- compra particular;
to * Quebras de copos, tagas e outros;
» Ddavidas do casal.

Fonte: Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos
(2024).

A empresa utiliza um sistema de gestao online (Assessoria Vip), onde
consegue com essa plataforma gerenciar todo o evento. O sistema de gestao
usado pela empresa da condi¢des ao cliente de acompanhar o andamento do
evento em tempo real, mostrando quais as préximas etapas e tarefas a serem
feitas. Esse sistema pode ser utilizado tanto através do computador quanto
no aplicativo de celular. A indicagédo de fornecedores é feita de acordo com o
perfil da festa e o investimento financeiro que o cliente deseja fazer.

Andlise dos Resultados

Para a analise dos dados, foram feitas pesquisas através do Google
formularios, entrevistas, observagédo e buscas online. A finalidade é coletar
dados necessarios para entender e compreender quais as necessidades dos
clientes e como a empresa esta posicionada. Observando isso, serdo apre-
sentadas estratégias, propostas e sugestdes de marketing mais assertivas
para onde a empresa deseja estar. Foram aplicadas cinco pesquisas: pesqui-
sa com clientes, pesquisa com a concorréncia, pesquisa com 0s parceiros e
pesquisa com o empresario e a pesquisa de localizagao do ponto de venda.

A aplicagcado da pesquisa com os clientes tem como finalidade enten-
der as concepgdes/posicionamentos e conhecer o perfil do consumidor para
atender as necessidades e elaborar estratégias que visam melhorias. Sua
aplicagéo foi através do Google Formulario com a elaboragédo de um questio-
nario; a forma de resposta foi de mdltiplas escolhas.

Na pesquisa com os parceiros e com o empresario, foram realizadas
entrevistas, a pesquisa da localizagéo foi através de buscas no google, ja a
pesquisa com os concorrentes foi feita pela observagéao (cliente oculto) dos
pontos fortes e fracos.

Nesta secéo serdo apresentados os dados das cinco pesquisas rea-
lizadas com os clientes, parceiros, concorrentes, empresario e localizagao.
Serado demonstrados graficos com as perguntas e as respostas coletadas se-
rao apresentadas de forma percentual. A analise cruzada dos resultados das
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pesquisas sera importante para alinhar a estratégia de marketing da empresa
com as demandas identificadas pelo publico-alvo, fortalecer a presenca nas
redes sociais e continuar aproveitando a percepgao positiva dos fornecedo-
res.

Pesquisa com os clientes

A pesquisa com os clientes foi elaborada e realizada através do Google
formularios, onde foi enviada através de um link por WhatsApp aos clien-
tes da empresa. Possui como finalidade conhecer o perfil dos clientes para
entender as suas necessidades a fim de atendé-las. O objetivo principal é
compreender o perfil do consumidor tais como habitos e necessidades de
compra. Objetivos secundarios s&o: identificar perfil potencial de clientes da
empresa, tais como identificar os habitos de consumo desses clientes e as
variaveis que motivam a compra, onde o total de respostas foram 10 clientes,
tendo em vista que o tamanho da amostra é de 50 ao ano, conforme a tabela
split apresentada anteriormente. Apresenta-se entdo os resultados da pes-
quisa em graficos aplicada no més de maio de 2024.

Grafico 1 - Qual o seu género?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Apos analise do grafico, verifica-se que 80% séo do publico feminino e
20% sao do publico masculino. Percebe-se que a maior parte dos clientes da
empresa € composta pelo publico feminino, porém nota-se um crescimento
de clientes masculinos, principalmente pelo fato da empresa estar atendendo
casamentos homoafetivos, que cada vez mais vém sendo procurados pelos
mesmos.
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Segundo pesquisas feitas na internet é visivel o dominio do género
feminino, é possivel observar que as mulheres atualmente decidem a gran-
de maioria das compras. O publico feminino é responsavel pela maioria das
compras que sao feitas, por isso é importante se atentar e dar destaque a
esse publico. As mulheres correspondem por 94% do mobiliario doméstico,
45% dos carros novos, 92% dos pacotes de viagens e 88% dos planos de
saude.

Portanto, a mulher tem grande participagao no mercado de consumo,
seja pelas compras ou pela sua influéncia nas decisdes de compra da familia.
Esse maior protagonismo nas decisdes de compra faz com que as empresas
foquem cada vez mais em estudar seu comportamento e em criar produtos
€ servigos especiais para esse publico, levando em conta seus interesses e
suas prioridades.

Grafico 2 - Qual a sua idade?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Apds a analise do grafico, observa-se que cerca de 20% do publico da
empresa esta presente na faixa etaria de 20 a 30 anos e 80% do publico de
30 anos a 40 anos.

Segundo uma pesquisa realizada pela Compre&Confie em fevereiro
e margo, as mulheres movimentaram R$ 1,5 bilhdo no pais, com compras
realizadas de forma online. A pesquisa mostra que as mulheres que mais
compram pela internet tém entre 36 e 50 anos, responsaveis por 35,9% dos
pedidos realizados em todo o pais, sendo a idade média de 37 anos.
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De acordo com o levantamento elaborado pelo IBGE?, com dados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), as faixas etérias que
concentram o maior chance de casamentos ocorrem na faixa entre os 20 e 39
anos, ou 75% dos matrimoénios.

Portanto, o publico-alvo identificado da empresa Rodrigo Galliza Ceri-
monial e Assessoria de Eventos é do género feminino, geralmente noivas, de
uma faixa etaria de 30 a 40 anos.

Grafico 3 - Qual é o seu nivel de satisfagdo em relagao aos
NOSSOS Sservigos.

Fonte: Dados Primarios (2024).

Com base no gréfico, percebe-se que 90% dos entrevistados respon-
deram nota 5, o que se entende como totalmente satisfeitos com os nossos
servicos, e 10% responderam nota 4. Portanto, conclui-se que a empresa
cumpre o que promete, com comprometimento e responsabilidade ao realizar
sonhos e bons momentos.

Os aspectos mais importantes na determinagdo de seu nivel sdo: a
qualidade, o valor e o servigo, sdo os trés aspectos mais importantes na de-
terminagao de seu nivel de satisfagdo nos dias de hoje®.

8 Disponivel em: https://abeoc.org.br/2015/05/pesquisa-da-associacao-brasileira-de-eventos-sociais
s-abrafesta-mostra-que-o-mercado-de-festas-e-cerimonias-atingiu-r-168-bi-no-ano-passado/. Acesso em
maio de 2024.

9 Disponivel em. https://www.portalinsights.com.br/perguntas-frequentes/quais-sao-os-principais-f atores-
-que-influenciam-na-satisfacao-dos-clientes. Acesso em maio de 2024.
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Grafico 4 - Qual é a sua profissao?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Apos analise do grafico, é possivel observar que 50% sao empresa-
rios, 20% sao servidores publicos, 20% dos entrevistados sdo advogados e
10% s&o médicos. Assim, conclui-se que uma grande parcela dos clientes é
empresaria, sendo, portanto, considerada o seu publico-alvo.

Segundo dados do IBGE, a mulher representa mais de 50% da po-
pulagao brasileira, De acordo com o instituto, entre 2003 e 2010 a renda da
mulher brasileira aumentou 83%.

Segundo estudo do Data Nubank 2021'°, em parceria com o Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID) e o Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), o0 empreendedorismo feminino é res-
ponsavel por 75% do faturamento com vendas por e-commerce no Brasil,
feitas por redes sociais, aplicativos ou pela web de modo geral.

Conforme dados coletados de uma pesquisa realizada pelo IBGE™"
da ultima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNADC),
mostram que cerca de 9,3 milhdes de mulheres estao a frente de negdcios no
Brasil, em 2018 ja eram 34% donas de negocios.

10 Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/mulheres-no-e-commerce-e-sua-longa-jor-
nada-pela-equidade-de-género. Acesso em maio de 2024.

11 Disponivel em: https.//sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/empreendedorismofeminino/artigoempreen-
dedorismofeminino/empreendedorismo-feminino-qual-a-sua-importancia-para-a-sociedade, 5cefOab8f5a
d7710VgnVCM100000d701210aRCRD#:~:text=Além%20de % 20contribuir¥20para%200,de
%20terceiros%20para%20se%20sustentar. Acesso em maio de 2024.
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Grafico 5 - Para qual tipo de evento nossa empresa prestou
servigco?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Conforme o grafico acima, percebe-se que 30% dos entrevistados res-
ponderam que nossa empresa prestou servigo de organizagdo de casamen-
to, 30% responderam festa de 15 anos, 20% formatura e 20% responderam
corporativo. Portanto, observamos que os eventos que a empresa mais pres-
tou foram: casamento, formatura e corporativo.

Grafico 6 - O que motiva vocé a fechar contrato com a nossa
empresa?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Conforme as respostas dos clientes, 50% afirmaram que é a qualida-
de, 40% responderam que é atendimento e 10% afirmaram que € o preco.
Desta forma, é possivel concluir que a qualidade e o atendimento oferecido
sao os fatores que motivam uma compra.
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Segundo pesquisas realizadas na internet, foram encontradas infor-
macodes de que o atendimento pode ser decisivo na compra de um produ-
to; portanto, oferecer atendimento diferenciado, como tratar bem, escutar,
demonstrar consideracdo durante a negociagdo, sdo motivos para o cliente
comprar ou nao determinado produto ou contratar servigos™?.

Pesquisas afirmam que é provavel que o cliente faga pesquisas de
produto, preco, qualidade, prazo de entrega e atendimento, para assim che-
gar ao processo de decisao de compra, e avaliara também o que o negdécio
oferece como diferencial no produto, portanto, o que motiva a compra é a
analise do produto.

Grafico 7 - Onde vocé encontrou nossa empresa?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Com base no grafico, 40% dos entrevistados encontraram nossa em-
presa no Instagram, 50% conheceram a empresa por indicagdo de pessoas,
e 10% foram através do Google. Assim, o meio de conhecimento mais utili-
zado para encontrar a empresa foi pelo Instagram, portanto, essa rede social
merece foco.

Segundo pesquisas realizadas na internet, o Brasil € o 2° pais em nu-
mero de usuarios do Instagram, esta somente atras dos Estados Unidos, foi
concluido que 44% ja usaram o Instagram para conversar com as empresas.
Os anuncios no Instagram também sdo uma boa estratégia de marketing
entre aqueles que ja viram um anuncio, 45% clicam nele pelo menos de vez
em quando, o percentual de pessoas que ja compraram via anuncios segue

12 Disponivel em: https://marcosrdias.com.br/4-coisas-que-motivam-o-cliente-a-comprar/. Acesso em
maio de 2024.

13 Disponivel em: https://www.portalinsights.com.br/perguntas-frequentes/o-que-leva-uma-pessoa
-a-comprar-um-produto. Acesso em maio de 2024.
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crescendo. Em 2021 foi de 34%, no ano de 2022 chegou a 42%, em 2023
foram 46% e agora em 2024 cresceu para 51%."

O texto acima destaca a importancia do Instagram como uma ferra-
menta de marketing, frisando o Brasil como um dos maiores numeros de
usuarios, o que ressalta a grande audiéncia e potencial de alcance da rede
social no mercado brasileiro. A pesquisa também mostrou que usuarios brasi-
leiros ja utilizam o Instagram para interagir diretamente com empresas, o que
indica que a plataforma nao é apenas um espago para entretenimento, mas
também um canal de comunicacao relevante entre consumidores e negocios.

Grafico 8 - Qual é a frequéncia com que a nossa empresa
contrata?

Fonte: Dados Primarios (2024).

Pode observar através do grafico que 90% dos clientes entrevistados
somente contrataram nossos servigos 1 vez ao ano, 10% responderam que
contrataram 2 vezes ao ano. Isso acontece porque casamento geralmente é
somente uma vez, formatura e festa de 15 anos também.

Pesquisa dos concorrentes

Como parte de uma analise competitiva para entender melhor o merca-
do de eventos na Grande Florianépolis, realizou-se uma série de pesquisas
utilizando a técnica de aplicagdo da observagao (cliente oculto). A pesquisa
foi realizada no més de maio de 2024, conhecendo mais sobre as concorren-
tes com base no que foi relatado pelo empresario e com base em pesquisa
em canais digitais.

14 Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/#:~:text=0s%20an%C3%BAncios%
20n0%20Instagram % 20tamb %C3%A9m,compraram%20via%20an%C3%BAncios%20segue%20cres
cendo. Acesso em maio de 2024.
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A pesquisa realizada se concentrou em identificar concorrentes diretos
na regido, com o objetivo de compreender suas praticas de atendimento ao
cliente, qualidade de servigos oferecidos e competitividade de pregos, entre
outros. Ao adotar essa perspectiva, é possivel identificar quais sdo os pontos
fortes da concorréncia para a elaboragao de estratégias que possam trazer
melhorias a empresa.

A empresa concorrente observada na pesquisa foi Ellen Mello, portan-
to, conclui-se que o atendimento € bom e rapido de forma clara e objetiva. As
acOes/estratégias de divulgagéo sao através do Instagram com postagens de
videos e fotos frequentes dos eventos realizados pela empresa, possui 6tima
interagcdo com o publico-alvo. A empresa trabalha com a realizagcio de even-
tos de pequeno, médio e grande porte, seu foco é atender todos os tipos de
casamentos, seja ele feito ao ar livre ou num espacgo fechado. Seus servigos
prestados sdo de alta qualidade em eventos de diferentes portes e estilos
de casamento. Prego competitivo, embora n&o haja informagbes especificas
sobre os precgos praticados pela Ellen Mello, a pesquisa indica que a empresa
€ competitiva em termos de preco, o que sugere que oferecem pregos aces-
siveis e justos aos clientes. Os pontos fortes identificados com a técnica de
observacdo sdo: atendimento claro, objetivo e rapido; 6tima interacdo com
0 publico-alvo, variedade de servigcos para diferentes tipos de casamentos,
qualidade dos servigos realizados, estratégia de divulgacgao eficaz através do
Instagram. N&o foram encontrados pontos fracos na empresa pesquisada.

Outra empresa concorrente observada na pesquisa foi Carol Weber,
com base na analise realizada através da técnica de observagéo (cliente
oculto) conclui-se que a empresa aposta muito em estratégias de divulgacao
através do Instagram em mostrar os eventos como um todo, desde decora-
¢ao, fotografia, gastronomia, como é feito toda a parte de cerimonial no dia
do evento e no momento tem mostrado bastante videos em formato entrevis-
ta contando um pouco da sua experiéncia no dia do evento, dando dicas e
até mesmo dividindo alguns pontos juntamente com os fornecedores. O que
demonstrou compromisso com a qualidade em todos os aspectos do servigo
prestado. Seus pontos fortes identificados foram: estratégias de divulgacao
através do Instagram, mostrando os eventos de forma abrangente e detalha-
da; oferece uma ampla gama de servicos relacionados a eventos, interacao
com o publico através de videos em formato de entrevista, fornecendo dicas
e compartilhando experiéncias. Nao ha informagdes especificas sobre os
pontos fracos observados na analise da empresa pesquisada.
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Tabela 3 - Analise dos concorrentes.
EMPRESAS CONCORRENTES PONTOS FORTES/FRACOS

«  Bom atendimento;

» Acles/estratégias de divulgacao
sao através do Instagram com pos-
tagens de videos;

» Postagem de fotos frequentes dos

Ellen Mello eventos realizados pela empresa;
*  Possui 6tima interagdo com o publi-
co-alvo;

» Servigos prestados sao de alta qua-
lidade em diferentes portes e estilos
de casamento;

* Aposta em estratégias de divulga-
¢ao através do Instagram em mos-
trar os eventos como um todo;

+ Bom atendimento;

* Mostra bastante videos em formato
entrevista contando um pouco da

Carol Weber sua experiéncia no dia do evento,
dando dicas e até mesmo dividindo
alguns pontos juntamente com os
fornecedores;

+ Servigo de qualidade em todos os
aspectos.

Fonte: Dados Primarios (2024).

Pesquisa com os parceiros

A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas com os parceiros para
coletar informacgdes sobre sua percepc¢édo e parceria com a empresa. O obje-
tivo principal da pesquisa € compreender a percepgao dos principais fornece-
dores sobre a empresa.

Os objetivos secundarios incluem identificar como esses fornecedores
véem a empresa, analisar suas politicas de preco, identificar o comportamen-
to de compra e verificar se os fornecedores indicam a empresa. Na entrevista
foram obtidas as seguintes respostas. A pesquisa foi realizada em maio de
2024, esses sdo os fornecedores da empresa porque possuem valores que
sao parecidos com a empresa.
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Tabela 4 - Entrevista com o parceiro Ro Rabuske Projetos e
Decoragao.

ENTREVISTA COM O FORNECEDOR

© oNoUrwWN=
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o

Nome da empresa: Ro Rabuske Projetos e decoragao

Enderego: Acacio Vieira da rosa nimero 37 vargem pequena Brasil
Tempo de atuagao: 3 anos

Entrevistado: Rosangela Rabuske

Cargo: Proprietaria

Produtos que fornecem: Decoragao

Como vocé vé nossa empresa? Organizada bem estruturada.
Vocé indica ou indicaria nossa empresa para seus clientes? Com
certeza

Qual a sua politica de prego? Entregar um evento de qualidade para o
cliente dando o lucro necessario

. Na sua opinido que motiva os clientes a comprar algum produto ou

servico? Necessidade, no caso do evento vai escolher dentro do pro-
duto necessario o fornecedor que mais se identifique.

Fonte: Ro Rabuske Projetos e Decoragao (2024).

A partir das respostas obtidas da Ro Rabuske Projetos e decoragéo, é

possivel afirmar que a empresa indicaria a empresa Rodrigo Galliza Cerimo-
nial e Assessoria de Eventos e que esta bem posicionada diante da empresa
fornecedora.

Tabela 5 - Entrevista com o parceiro Banda Estacao Pop.

ENTREVISTA COM O FORNECEDOR

20 ® Nogkhwh~

Nome da empresa: Banda Estagao Pop

Endereco: Jodo José de Souza 297 88117-210

Tempo de atuagao: 16 anos

Entrevistado: Hilton

Cargo: Proprietario

Produtos que fornecem: Musica

Como vocé vé nossa empresa? Organizada e comprometida com a
entrega.

Vocé indica ou indicaria nossa empresa para seus clientes? Com
certeza

Qual a sua politica de prego? Baseado na nossa entrega e custos.

. Na sua opinido que motiva os clientes a comprar algum produto ou

servigo? A experiéncia que ele pode viver no dia mais especial da sua
vida.

Fonte: Banda Estagcao Pop (2024).

Conforme as respostas obtidas da entrevista com a Banda Estacao

Pop afirma-se que indicaria nossa empresa para seus clientes, é vista como
uma empresa organizada e comprometida com a entrega. Sua politica de
preco é baseada na entrega e nos custos.
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Tabela 6 - Entrevista com o parceiro Casa Mar Floripa.
ENTREVISTA COM O FORNECEDOR

Nome da empresa: Casa Mar Floripa

Endereco: Rua Manoel Pedro Vieira 1160

Tempo de atuacgao: Desde 2017

Entrevistado: Anderson

Cargo: Comercial

Produtos que fornecem: Locagéo de espago para festas e hospeda-

gem

Como vocé vé nossa empresa? Empresa com profissionais qualifica-

dos e competentes.

Vocé indica ou indicaria nossa empresa para seus clientes? Esta em

nossa lista de fornecedores que indicamos aos nossos clientes sem-

pre.

9. Qual a sua politica de preco? Por quantidade de convidados, data e
quantidade de diarias de locagao.

10. Na sua opinido que motiva os clientes a comprar algum produto ou

servigo? A necessidade, a cultura, a realizagao de um sonho.

Fonte: Casa Mar Floripa (2024).

© N ogokwb=

Conforme as respostas obtidas da entrevista com a Banda Estacao
Pop afirma-se que indicaria nossa empresa para seus clientes, € vista como
uma empresa organizada e comprometida com a entrega. Sua politica de
preco é baseada na entrega e nos custos.

Na entrevista realizada com a empresa Casa Mar Floripa observa-se
que indicaria nossa empresa para seus clientes, sendo vista como uma em-
presa com profissionais qualificados e competentes, sua politica de preco é
baseada por quantidade de convidados, data e quantidade de diarias de loca-
¢ado. Com base nas entrevistas realizadas é possivel observar que a empresa
possui um bom relacionamento e parceria com seus fornecedores a fim deles
indicarem. Portanto, uma parte dos clientes da empresa sao indicagées feitas
pelos fornecedores na empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de
Eventos. Quando questionados sobre 0 que motiva os clientes a comprar
algum produto ou servigo, a resposta foi: necessidade, experiéncia de viver o
momento, cultura, etc. Assim, entende-se que, para despertar desejo/interes-
se no cliente essas sao as variaveis de compra encontradas nas respostas.

Pesquisa de localizacdo

Na busca por espacos para eventos na Grande Florianépolis, foi en-
contradas uma variedade de op¢des que atendem a diferentes necessidades.

52



Desde eventos pequenos até grandes celebragdes, ha espagos disponiveis
para todos os tamanhos de festas.

Tabela 7 - Espagos para eventos na Grande Florianopolis.

Espacos para Eventos N° de Convidados Preco estimado
Coco Bambu Floripa até 300 A partir de R$ 213,45
Vila Dos Aragas até 400 A partir de R$ 350,00
Mogamba até 90 A partir de R$6.000,00
Haute Haus até 300 A partir de R$ 3.000,00
Coco Beach Floripa até 80 A partir de R$ 14.000,00
Espaco Villa Hipica até 500 A partir de R$ 150,00
Chacara Rio Jordao até 300 A partir de R$ 55,00 A
Indaid Eventos até 205 partir de R$ 129,90
Espaco Floripa 300 a 2.000 A partir de R$ 3.000,00
Lusch Garden até 200 A partir de R$ 357,78

Fonte: Google (2023).

Para eventos menores, como reunides ou festas pequenas, ha locais
como o Mogamba, que comporta até 90 convidados, ou o Indaia Eventos, que
acomoda até 205 pessoas.

Para eventos de médio porte, espagos como o Coco Bambu Floripa
(até 300 convidados) e o Haute Haus (até 300 convidados) oferecem opgdes.
Os pregos comegam em torno de R$ 213,45 e R$ 3.000,00, respectivamente.

Ja para eventos maiores, como casamentos ou grandes conferéncias,
locais como o Espaco Villa Hipica (até 500 convidados) ou o Espago Flori-
pa (de 300 a 2.000 convidados) sdo adequados. Os precos variam de acor-
do com a capacidade e comegam em aproximadamente R$ 150,00 e R$
3.000,00, respectivamente'®.

Independentemente do tamanho do evento, ha opgdes disponiveis na
regiao, permitindo que os organizadores encontrem o espaco ideal que se
ajuste ao seu orcamento e as suas necessidades especificas. Portanto, ob-
serva-se que na Grande Florianopolis ha muitas opg¢des de espagos disponi-
veis para eventos.

15 Disponivel em: https://www.casamentos.com.br/espaco-casamento/santa-catarina/florianopolis Acesso
em junho de 2024.
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Entrevista com o empresario

Apos toda a pesquisa realizada com os clientes, concorrentes, forne-
cedores e localizagdo, foi também realizada uma entrevista com o empre-
sario para que esta analise possa ser completa. Na entrevista, o objetivo
foi compreender mais sobre os servigos prestados, bem como verificar os
pontos apresentados nas demais pesquisas aplicadas.

Tabela 8 - Entrevista com o empresario.
ENTREVISTA COM O EMPRESARIO

1. Histérico da empresa: No ano de 2010, o empresario formou-se em
Publicidade e concluiu a matéria de empreendedorismo na faculdade,
onde criou um modelo para uma empresa de organizagéo de eventos.
Cinco meses ap6s a formatura, a ex-professora da faculdade en-
trou em contato e perguntou se ele estaria interessado em organizar
seu casamento em julho. O empresario aceitou o desafio e realizou
0 evento. com o sucesso do mesmo, mais pessoas comegaram a
procurar seus servigos. O que comegou como um trabalho paralelo e
uma renda extra rapidamente se transformou em um negdécio com-
pleto e um projeto de vida que continua até hoje. A empresa Rodrigo
Galliza possui sede em Florianépolis/SC, oferecendo uma consultoria
personalizada de acordo com cada tipo de evento envolvendo estra-
tégia, suporte tecnoldgico durante todo o processo de organizagao e
atendimento agil e direto ao cliente final, procurando sempre atender
a expectativa do contratante. Serdo apresentadas as perguntas feitas
ao proprietario da empresa deste trabalho Rodrigo Galliza Cerimonial
e Assessoria de Eventos.

2. Quais servigos sao oferecidos? Assessoria e organizagdo de eventos
Sociais, com foco em casamentos.

3. Quais pontos considera seus diferencial? Sistema de gestao online,
grande experiéncia e conhecimento no mercado, bom relacionamento
com os fornecedores do setor, processos alinhados e bem definidos,
pensamento estratégico e, principalmente, o que para mim é o mais
importante, atendimento humanizado.

4. Tem algum ponto que vocé acredite que possa ser melhorado em
seus servigos? Ainda ha alinhamento com equipe, posicionamento
melhor em redes sociais, servigo de confirmagao de presenga dos
convidados ainda pode ser um pouco melhorado.

5. Qual a sua percepgao sobre o publico que vocé atendeu no ultimo
ano? Publico cada vez melhor, que escuta mais, entende o valor do
servigo prestado, que confia no que a empresa propde, consequente-
mente deixando o trabalho, e a entrega mais leve e facil.

Fonte: Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de Eventos
(2024).

A entrevista com o proprietario da empresa Rodrigo Galliza Cerimonial
e Assessoria de Eventos revela a trajetéria de sucesso de um empreendedor
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que transformou uma oportunidade casual em um negdcio consolidado no
mercado de eventos, especialmente em casamentos. A partir de uma expe-
riéncia inicial bem-sucedida, a empresa cresceu e se destacou por oferecer
servigos personalizados e um atendimento humanizado, sempre alinhados
a estratégias e suporte tecnolégico que garantem a qualidade e a satisfagao
dos clientes.

Rodrigo Galliza identifica como diferenciais de sua empresa o uso de
um sistema de gestdo online, profundo conhecimento de mercado e forte
relacionamento com seus parceiros, além de processos bem estruturados
e uma abordagem estratégica. Ele reconhece que, apesar do sucesso, ha
areas que ainda podem ser aprimoradas, como o alinhamento interno da
equipe, o posicionamento em redes sociais e o0 servigo de confirmacgéo de
presenga dos convidados.

Por fim, Rodrigo destaca a evolugéo positiva do perfil dos clientes aten-
didos, que demonstram maior compreensdo e valorizagado dos servigos ofe-
recidos, o que facilita a realizagdo dos eventos e contribui para uma entrega
mais eficiente e satisfatéria. Em suma, a empresa continua a se desenvolver,
mantendo o foco na exceléncia e na melhoria continua de seus servicos.

Estratégias de Posicionamento de Marca

Diante da elaboragédo desta obra serdo apresentadas estratégias de
posicionamento de marca para a empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e As-
sessoria de Eventos, a implementacao das estratégias podera reforgar a pre-
senga no mercado, atrair e reter clientes, e continuar se destacando em um
ambiente altamente competitivo:

Produgéo de conteudo visual atraente: Visto o poder do Instagram,
como os concorrentes fazem, criando conteudo visual de alta qualidade,
como fotos e videos que mostram o processo de organizagdo dos eventos,
depoimentos de clientes e bastidores. Usar ferramentas como reels e stories
para aumentar o engajamento.

» Campanhas de anuncios segmentados: Criacdo de campanhas no
Instagram direcionadas especificamente ao publico-alvo identifica-
do (mulheres de 30 a 40 anos, empresarias), destacando a quali-
dade e o atendimento personalizado dos seus servigos.

* Interagdo e engajamento com o publico: Responder rapidamente
a comentarios e mensagens, criar enquetes e caixas de perguntas
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para interagir diretamente com o publico. Isso fortalece o relacio-
namento com o cliente.

+ Feedback: Compartilhamento de histérias de clientes satisfeitos
nas midias sociais pode ajudar a construir credibilidade e atrair
novos clientes.

+ Pesquisa de Satisfagdo e Feedback Continuo: Realizar pesquisas
de satisfacdo apds cada evento, utilizando os insights para melho-
rar constantemente os servigcos e o atendimento ao cliente.

A pesquisa com concorrentes revelou que as empresas do mercado
de eventos utilizam o Instagram para criar e compartilhar conteudo visual de
alta qualidade, incluindo fotos e videos dos eventos. Esse tipo de contetudo
mostra o processo de organizagao, depoimentos de clientes e bastidores, o
que contribui para uma percepc¢ao positiva e atrai novos clientes. Seguindo
esse modelo, a estratégia é investir na produgao de conteudo visual atraente
e de alta qualidade. Utilizar ferramentas como reels e stories no Instagram
para aumentar o engajamento e ajudar a destacar os eventos realizados pela
empresa, proporcionando uma visao transparente e envolvente dos servigos
oferecidos.

A realizagdo da pesquisa com clientes revelou que o publico-alvo da
empresa € predominantemente feminino, entre 30 e 40 anos, e é composto
por empresarias que valorizam a qualidade e o atendimento personalizado.
Essa segmentagdo é crucial para direcionar campanhas de marketing de
forma mais eficaz. A criagdo de campanhas de anuncios segmentados no
Instagram permitira alcangar especificamente esse publico-alvo. Destacar a
qualidade e o atendimento personalizado dos servigos da empresa nas cam-
panhas ajudara a captar a atengéo do publico certo e a gerar leads qualifica-
dos.

A analise realizada da concorréncia mostrou que uma forte interagéo
nas redes sociais € uma pratica eficaz para manter e engajar o publico. A
pesquisa com clientes também indicou a importancia da comunicagao e do
atendimento direto. Responder rapidamente a comentarios € mensagens,
criar enquetes e caixas de perguntas sao taticas para aumentar a interagéo e
0 engajamento com o publico. Essas agdes fortalecem o relacionamento com
os clientes e demonstram um atendimento mais personalizado e atencioso.

O levantamento dos dados na pesquisa com clientes indicou que a
qualidade e o atendimento sao fatores determinantes para a escolha de ser-
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vigos. Compartilhar histérias de clientes satisfeitos nas midias sociais pode
ajudar a construir credibilidade e atrair novos clientes, pois os depoimentos
positivos atuam como prova social. Utilizar feedbacks e histérias de clientes
satisfeitos para criar posts nas redes sociais contribuira para construir uma
imagem positiva da empresa e atrair novos clientes. Esses relatos ajudam a
evidenciar a qualidade dos servigos e a eficacia do atendimento.

A aplicagao da pesquisa com clientes e parceiros ressaltou a importan-
cia da qualidade e da melhoria continua no servigo. Realizar pesquisas de
satisfacdo apos cada evento pode fornecer insights valiosos sobre o desem-
penho da empresa e areas de melhoria. Implementar pesquisas de satisfacao
continuas permitira a empresa monitorar o nivel de satisfagdo dos clientes e
fazer ajustes conforme necessario. Isso demonstra um compromisso com a
melhoria constante e pode ajudar a manter um alto padrao de qualidade nos
servicos oferecidos.

Cada estratégia estd fundamentada em dados obtidos das pesquisas
realizadas, assegurando que as agdes estejam alinhadas com as necessida-
des e expectativas dos clientes e com as praticas bem-sucedidas observadas
no mercado.

Propostas e Sugestoes de Melhorias

A obra tem como foco analisar o segmento de mercado para apresen-
tar uma estratégia de posicionamento da marca da empresa Rodrigo Galliza
Cerimonial e Assessoria de Eventos com foco no publico-alvo desejado e
propor sugestdes de melhorias.

Diante da realizagdo e concluséo desta obra, foram elaboradas algu-
mas sugestdes para a empresa Rodrigo Galliza Cerimonial e Assessoria de
Eventos:

Tabela 9 - Sugestées de melhorias.
PROPOSTAS E SUGESTOES DE MELHORIAS

Desenvolvimento de identidade visual mais atraente;

Foco e maior interagao no Instagram;

Criacao de conteudo estratégico e que vise mais engajamento;
Continua postagem de Stories e Reels;

Estratégias para atragdo do publico feminino.

Fonte: Dados Primarios (2024).
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Para destacar um resultado de pesquisa que contribuiu significativa-
mente, podemos focar na pesquisa com clientes, que revelou a importancia
da qualidade e do atendimento como fatores determinantes para a escolha
de servigos.

Com base na analise realizada, o resultado foi fundamental para de-
senvolver a estratégia de compartilhar histérias de clientes satisfeitos nas
midias sociais, o que demonstrou claramente que a qualidade do servigo
e o atendimento personalizado s&o cruciais para a decisdo dos clientes ao
escolher uma empresa de eventos. Os clientes valorizam profundamente a
percepcao de que estao recebendo um servigo de alta qualidade e que suas
necessidades s&o atendidas de maneira individualizada.

Portanto, a estratégia proposta € utilizar feedbacks e histérias de clien-
tes satisfeitos para criar conteudo nas redes sociais. Esta abordagem é fun-
damentada na ideia de que depoimentos positivos atuam como prova social,
ajudando a construir credibilidade e atrair novos clientes. Compartilhar rela-
tos de experiéncias positivas nas midias sociais ndo apenas reforca a ima-
gem da empresa como comprometida com a qualidade e o atendimento, mas
também serve para destacar a eficacia dos servigos oferecidos.

Assim, publicar regularmente nas redes sociais histérias e depoimen-
tos de clientes satisfeitos, destacando aspectos especificos do servico que
foram apreciados. Usar diferentes formatos de contetido, como fotos, videos
e historias, para apresentar os feedbacks de maneira envolvente e visual-
mente atraente, incentivar os clientes a compartilharem suas experiéncias
e a interagirem com os posts, criara uma comunidade ativa e engajada em
torno da marca.

Ao realizar essas estratégias de posicionamento, o impacto esperado
€: aumentar a credibilidade da empresa ao mostrar evidéncias reais de satis-
facao do cliente, atrair novos clientes que buscam servigos de alta qualidade
e atendimento personalizar e reforgar a imagem positiva da empresa nas
midias sociais, alinhando-se com as expectativas do publico-alvo identificado
na pesquisa.

Ao implementar essas estratégias, a empresa de eventos podera me-
Ihorar e fortalecer significativamente o posicionamento da marca no mercado
e atrair clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta obra foram elaboradas cinco pesquisas: clientes, parceiros, lo-
calizagdo, empresario e concorréncia, os métodos de pesquisa aplicados fo-
ram qualitativos e quantitativos. O objetivo central desta obra & apresentar
uma estratégia eficaz de posicionamento da marca Rodrigo Galliza Cerimo-
nial e Assessoria de Eventos. O sucesso desse objetivo foi alcangado apés a
realizagdo das pesquisas e a analise dos resultados, que permitiram a iden-
tificagdo de uma estratégia de posicionamento mais assertiva e alinhada as
necessidades da empresa.

Portanto, ao elaborar esta obra, conclui-se, na pesquisa realizada so-
bre a localizacdo de espagos na Grande Floriandpolis, que, independente-
mente do tamanho do evento, h& op¢des disponiveis na regido, permitindo
gue os organizadores encontrem o espaco ideal que se ajuste ao seu orca-
mento e as suas necessidades especificas.

A realizagdo da pesquisa com os concorrentes foi através da obser-
vagéao (cliente oculto), na qual é possivel afirmar que a concorréncia possui
como principal estratégia de divulgacdo e de captagédo de clientes a rede
social Instagram, postando videos e fotos de todo o processo do evento, inte-
ragao com o publico-alvo e bom atendimento.

A partir da analise dos dados obtidos na pesquisa aplicada aos seus
parceiros, conclui-se que a empresa € bem avaliada. Portanto, os parceiros
da empresa possuem uma percepgao positiva em relagdo a empresa, com
respostas como: empresa organizada, séria e comprometida com a entrega,
com profissionais excelentes e competentes, entre outros. Em resumo, diante
da visdo dos parceiros comerciais, a empresa esta bem posicionada.

Com base nos dados coletados na pesquisa realizada com os clientes,
foi possivel identificar o perfil do consumidor, tendo caracteristicas como: pu-
blico-alvo feminino entre 30 e 40 anos, geralmente empresarias e que pos-
suem como fatores determinantes para a compra de um produto e servigo a
qualidade e o atendimento.

Em uma entrevista realizada com o empresario Rodrigo Galliza, na
qual foi destacada a evolugéo de sua empresa de organizagédo de eventos,
que comegou como um projeto paralelo e se transformou em um negdcio sé-
lido e respeitado. Com Focada em casamentos, a empresa se diferencia pelo
atendimento humanizado, uso de tecnologia e forte relacionamento com for-
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necedores. Apesar do sucesso, Rodrigo reconhece areas de melhoria, como
o alinhamento da equipe e o fortalecimento nas redes sociais. A percepgao
positiva do publico reflete a confianga e valorizagdo dos servigos oferecidos,
confirmando o crescimento continuo da empresa.
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57,59

S

Satisfacdo do cliente 58

SEBRAE 12, 13, 23, 24, 25, 45

Segmentacdo comportamental 25
Segmentacdo de mercado 11, 12, 14, 15, 23, 26
Segmentacdo demogrdfica 25

Segmentacdo geogrdfica 24

Segmentacdo psicogrdfica 25

Setor de eventos 11,12, 13, 38

T

Tomada de decisGo 15

U

UBRAFE 12
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Valor da marca 26, 27
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