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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar as principais estratégias de
vendas utilizadas pelas empresas na realizagdo de eventos corporativos, além de
apresentar o panorama atual do setor, suas caracteristicas e quais sdo as
perspectivas futuras na area. Demonstrar como a crise atual afetou o setor e
exemplificar os caminhos possiveis para lidar com essa questdo. O trabalho é uma
revisdo de literatura, com uma abordagem predominantemente qualitativa e
descritiva. A pesquisa foi feita em sites, blogs, livros, pesquisa na area, revistas e
jornais com foco em trazer ao leitor um cenario atualizado do setor apresentando
dados atualizados e as ultimas tendéncias na area. A partir desta pesquisa foi
elaborada uma anadlise e discussao dos resultados encontrados, confrontando os
autores e suas teses. Os resultados demonstraram que em sua maioria que 0s
autores veem o setor como fundamental e estratégico nas organizagdes, com poder
de impulsionar suas vendas, gerando novos negoécios e conquistando novos

clientes.

Palavras-chave: Eventos Corporativos. Crise. Estratégias de vendas.



ABSTRACT

This work aims to identify the main sales strategies used by companies in
the conduct of corporate events, in addition to presenting the current panorama of
the sector, its characteristics and what are the future prospects in the area.
Demonstrate how the current crisis has affected the industry and exemplify the
possible ways to address this issue. It was a work of literature review, with a
predominantly qualitative and descriptive approach. The research was done on
websites, blogs, books, research in the area, magazines and newspapers focused on
bringing the reader an updated scenario of the sector presenting updated data and
the latest trends in the area. From this research was elaborated an analysis and
discussion of the results found, confronting the authors and their theses. The results
showed that most authors see the sector as fundamental and strategic in
organizations, with the power to boost sales, generate new business and win new

customers.

Key-words: Corporate Events. Crisis. Sales Strategies.
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1 INTRODUGAO

No cenario atual do Brasil a crise financeira fez com que os gestores de
empresas modificassem as suas estratégias e o seus habitos, a busca por
alternativas eficientes para conquistar novos clientes e impulsionar suas vendas se
tornou algo essencial para sobreviver a um mercado cada vez mais competitivo e
dindmico. Neste contexto os eventos corporativos apresentam relevancia estratégica
nas empresas, aos que se propdem investir e conhecer o setor as conquistas e
resultados sdo contundentes, com a possibilidade de se tornar uma estratégia de
vendas na sua corporagao.

Fato € que muitos empresarios desconhecem a area e visualizam os
eventos corporativos apenas como uma parte social das empresas, sem grande
potencial, geralmente tratando como uma ferramenta de relacionamento com
clientes. Entretanto € um setor com potencial expressivo em termos financeiros,
segundo a Associacdo Brasileira de Profissionais, Servigos para Casamento e
Eventos Sociais (Abrafesta) o setor de eventos no ano de 2016 movimentou R$ 210
bilhdes em eventos corporativos e R$ 16 bilhdes nos sociais, representando 4,3% do
PIB nacional. De acordo com pesquisa realizada em 2018 pela EventBrite, as
principais razbes para os profissionais do setor realizarem seus eventos sdo: para
educacéo ou treinamento 49%, para atrair novos clientes/parceiros 39% e para gerar
receita 39%. A Pesquisa também destaca que os profissionais esperam realizar 75%
mais eventos em 2018 comparando ao ano anterior.

Este trabalho busca demonstrar as caracteristicas do setor de eventos
corporativos e abordar os pontos detalhados do setor como: formatos de eventos,
tipos de abordagem ao cliente, impacto na realizacdo de eventos, como avaliar o
retorno sobre o investimento (ROI), locais para realizacdo de eventos e as
estratégias de vendas em eventos corporativos.

Diante deste cenario, a pesquisa deve responde a seguinte questdo: Quais
sao as principais estratégias de vendas em eventos corporativos?

O Objetivo geral é demonstrar as principais estratégias de vendas em
eventos Corporativos. Os objetivos especificos deste trabalho s&o: Identificar as
estratégias de vendas em eventos corporativos, exemplifica-las de forma clara,
descrevendo sua forma de utilizagao e os resultados esperados. Além de analisar o

mercado de eventos corporativos e verificar as estratégias utilizar pelas empresas.



O foco principal do trabalho € a revisdo da literatura existente sobre o tema
proposto, com uma abordagem qualitativa e descritiva. A pesquisa foi feita em sites,
blogs, livros, revistas e jornais com o objetivo de trazer para o leitor um panorama
atualizado do setor e descrever as ferramentas e formas de utilizacido dos eventos
corporativos como uma estratégia de vendas. A partir desta pesquisa foi elaborada
uma analise e discussdo dos resultados encontrados, confrontando os autores e

suas teses.



1.1 CONTEXTUALIZACAO

Segundo Wada (2011) os eventos corporativos tém papel estratégico para
as organizagbes, quando bem planejados e executados os beneficios se
apresentam de forma imediata, vao desde fortalecimento de suas parcerias, a
promogao da marca, novas oportunidades de vendas, novos clientes e fidelizacao
dos atuais. Evento corporativo € uma ferramenta de apoio no processo de
marketing, o que resulta em mais vendas, aumento da visibilidade e aproximacgao
dos funcionarios da organizacdo, além de fortalecer a posicdo de mercado da
empresa que o realiza.

No mercado internacional de eventos os numeros nao sao favoraveis, de
acordo com o International Congress and Convention Association (ICCA, 2017),
ranking que lista os paises que mais realizaram eventos e congressos internacionais
no ano. Depois de 10 anos figurando no top 10 do ranking, em 2015 o Brasil caiu
para 112 posigao, ja em 2017 o Brasil terminou 0 ano com mais um resultado ruim,
deixando o pais na amarga 162 colocacéao, o pior resultado em 13 anos, reflexo da
falta de incentivos que o setor vem enfrentando. Somando-se a isso a crise
econdmica que o pais atravessa tem dificultado a captacdo de eventos
internacionais para o pais.

Quando se observa o mercado brasileiro, € crescente o interesse das
empresas pelos eventos corporativos, como forma de alavancar suas vendas, em
uma oportunidade de contato direto com seu cliente. Em 2013, foram realizados 590
mil eventos no pais, de acordo com os dados do Il Dimensionamento Econémico da
Industria de Eventos, o estudo afirma também que o mercado de eventos cresce
aproximadamente 14% ao ano. Esses dados sdo da pesquisa realizada pela
Associacao Brasileira de Empresas e Eventos (ABEOC). Este mercado, segundo a
Abrafesta, em 2016 movimentou R$ 210 bilhdes para eventos corporativos e R$ 16
bilhbes para eventos sociais e representa 4,3% do PIB nacional.

A crise em 2016 afetou significativamente o setor, segundo os dados da
ABEOC houve cortes na ordem de 60% nas verbas para eventos corporativos.
Segundo Cardoso (2016) na pratica essa redugédo de budget resulta na diminuigao
do porte e duracdo dos eventos, este fato exigiu dos organizadores, novas

estratégias para realizar seus eventos, como a adog¢do de eventos hibridos com
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participagdo remota e presencial. Cardoso (2016) prevé um aumento no numero de
eventos cientificos e técnicos com porte reduzido com foco nas especialidades,
maximizando os resultados cientificos e reduzindo custos.

Atualmente o mercado possui mil empresas atuantes com a Classificagéo
Nacional de Atividades Econdmicas (CNAES) com atividades diretas e indiretas
relacionadas a area de eventos. O setor gera cerca de 5 mil empregos diretamente e
15 mil indiretos.

Segundo Cardoso (2016) o mercado de eventos foi sacrificado com a crise, as
empresas tem reduzido suas ag¢des de relacionamento com o mercado, 0 que exige
de seus organizadores criatividade para diminuigdo de custos no planejamento de
seus eventos, focando nos pontos principais para o que o evento aconteca,

simplificando sem perder a qualidade.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Para Kida (2017) os empresarios do Brasil observam o planejamento e
execugao de um evento corporativo como algo custoso e com poucas perspectivas
de retorno, em especial no periodo de crise que o pais enfrenta; mas um olhar
detalhado para estas iniciativas ira demostrar seus beneficios de grande valia e
retorno financeiro aos interessados. A empresa que planeja e executa um evento
corporativo voltado ao publico externo tem uma oportunidade unica de contato com
pessoas realmente interessadas em seu produto ou servico. Sao diversos pontos
positivos a seu alcance que vao desde parcerias de negdcios, novas oportunidades
de vendas, novos clientes até a fidelizagcao dos existentes. E a chance de fortalecer
sua marca, transmitindo sua mensagem ao publico interessado no seu negocio,
aumentando o poder de influéncia de sua marca.

Quando se promove um evento de sucesso, € certo que havera uma
melhoria na percepc¢ao de todos os participantes em relagéo a sua marca. Andrade
(2012) acredita que se o evento corporativo for bem organizado, se torna uma
importante estratégia de marketing direcionada, resultando em beneficios diretos
para marca como reconhecimento positivo, melhora no relacionamento com o
publico. Ao contrario, se as coisas derem errado podera gerar uma antipatia e anos

de trabalho para reverter a situagao.
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Para Marini (2016) ao realizar um evento interno também existem diversos
aspectos positivos encontrados, como a unido de departamentos diferentes da
empresa, o0 resgate do espirito de equipe, a valorizagcdo do compromisso da
empresa e seus objetivos, o aprimoramento dos conhecimentos, fortalecendo a
cultura empresa e motivando seus colaboradores em busca do sucesso. Para
Marini, eventos internos sdo uma estratégia de endomarketing que traz diversos
beneficios a equipe de trabalho.

Segundo Marini (2016) eventos internos sdo uma oportunidade para investir
no desenvolvimento profissional dos colaboradores. Com a realizacdo de
treinamentos, palestras e workshops, demonstra aos seus colaboradores que a
empresa valoriza sua equipe e se preocupa com seu crescimento profissional na
companhia, além de incentivar e integrar a equipe. Os eventos podem ter carater
motivacional e assuntos variados, nao é obrigatoriedade o tema ter relagdo com o
campo de atuacgao do funcionario. Os temas podem ser os mais variados, tais como
organizagao pessoal, administragao financeira, lideranca e empreendedorismo.

Diante de todo o exposto, a presente pesquisa responde a seguinte questao:

Quais sédo as principais estratégias de vendas em eventos corporativos?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Objetivo geral deste estudo € identificar e analisar quais as principais

estratégias de vendas em eventos corporativos em Curitiba.

1.3.2 Objetivos Especificos

[1] Identificar as estratégias de vendas em eventos corporativos, exemplifica-las de
forma clara, descrevendo sua forma de utilizacédo e os resultados esperados.
[2] Analisar o mercado de eventos corporativos em Curitiba e verificar as estratégias

utilizar pelas empresas.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Demonstrar a relevancia e resultados da realizagado de eventos corporativos
como estratégias de vendas, muitas empresas desconhecem esta pratica e
entendem que o investimento em eventos corporativos € voltado para a area social,
sem grandes ambicdes, tratando como uma ferramenta de relacionamento com
clientes. Segundo Tunissi (2017) eventos corporativos de sucesso séo os que tém
um resultado de vendas, que se trata de uma ferramenta relevante que pode trazer
grandes beneficios em termos de marketing, vendas e promocao da marca.

A produgdo de eventos como parte de um projeto de vendas,
aperfeicoamento da marca e melhorar a retencdo de clientes pode trazer dados
valiosos segundo Lira (2017), como por exemplo: a porcentagem do publico do
evento que nao era cliente e se tornou apods a participagao no evento, por meio disso
gerou um aumento de cerca de X reais no faturamento da empresa, analise da
porcentagem de retencdo de clientes pds-evento, anadlise de novos clientes e o
faturamento que eles representam na empresa, analise do comportamento do
publico alvo e suas possiveis mudangas.

Munhoz (2018) descreveu por meio de sua analise os beneficios e
relevancia da realizacdo de eventos corporativos, segundo o autor eventos
corporativos trazem resultados para diversas areas da empresa. [1] Fortalecem o
posicionamento da empresa, aumentando sua forga no mercado que atua,
possibilitando a entrada em novas areas. [2] Possibilidade de networking,
aproximando a empresa de seus clientes, parceiros e fornecedores. [3] Motivam
seus colaboradores e melhoram o ambiente de trabalho e engajamento profissional
de toda companhia. [4] Influenciam seus clientes, gerando novas vendas e
aumentando o potencial de entrada de novos parceiros e clientes. [5] Possibilidade
de demostrar de forma mais aprofundada seus produtos e servigos, além de poder
realizar o langamento de novas marcas, produtos e servicos.

Area de vendas em eventos corporativos € uma area com pouca literatura no
Brasil e pouco explorada pelas empresas, embora sejam demostrados os seus
beneficios quando realizado de forma planejada, causando impacto imediato. De
acordo com Munhoz (2018), eventos corporativos vao contribuir para o aumento de

vendas da empresa, sendo um apoio fundamental a area de marketing da empresa
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realizadora, um evento que utiliza as estratégias de vendas adequadas pode gerar

resultados imediatamente apds a sua finalizagao.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Evento corporativo como fator econémico relevante nas empresas vem
sendo destacado por autores da area, Matias (2013) descreveu a importancia social

e econdbmica dos eventos corporativos:

Atualmente, o evento, em funcdo dos objetivos fixados, do grande numero
de pessoas que envolvem e das diversas expectativas e necessidades que
essas pessoas apresentam, tornou-se uma importante atividade econdémica
e social, que deve ser tratada de forma profissional. (MATIAS, 2013, p. 43).

O setor passou por um periodo de transicao e profissionalizagao, sendo
encarado atualmente como area relevante da empresa, com possibilidade de
resultados financeiros contundentes na corporacdo, mediante utilizagdo das

estratégias de vendas adequadas, conforme publico alvo e objetivo.

2.1 ANALISE DO MERCADO DE EVENTOS CORPORATIVOS

De acordo com pesquisa realizada em 2012 pelo instituto Alatur e o MPI
(Meeting Professionals Internacional), o mercado de eventos corporativos tem
sofrido mudancgas positivas, a pesquisa constatou os seguintes pontos: Crescimento
no numero de eventos corporativos com uso da tecnologia. Consolidagdo dos
eventos corporativos como ferramenta de venda e expansao de clientes, sendo uma
ferramenta aliada do setor de marketing das empresas. Os realizadores tem
buscado o foco no resultado aliado a redugao de custos, para isso passou a ser uma
ferramenta util a utilizagdo do ROI (retorno sobre investimento), para medigdo dos
resultados do evento.

E importante destacar que os eventos corporativos mesmo em tempos de
crise continuam movimentando bilhdes, gerando empregos e atraindo novos
investimentos, estes ndo chamam grande atengdo da sociedade em geral, por
ocorrem no mundo empresarial a portas fechadas e focados em um publico pré
selecionado pela empresa realizadora. Os eventos corporativos fazem parte de uma
importante area da corporagéo, quando realizados de forma previamente planejada

podem trazer resultados expressivos para corporacdo. (RESENDE, 2015).
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Segundo Martin (2017, p. 112) os eventos corporativos estdo entre os mais criativos
da atualidade, utilizados para alcangar os mais variados objetivos da empresa. Para
0 publico interno sao utilizados formatos variados como cursos de culinaria,
atividades ao ar livre entre outros. Para o publico externo (potenciais clientes) o foco
€ aproximar o cliente, trazendo a possibilidade de participagcéo direta do publico,
aproximando empresa e cliente. O que reflete diretamente no retorno sobre o

investimento.

2.2 EVENTOS COPORATIVOS E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DAS
EMPRESAS

Segundo Fantasy et al. (2010), eventos corporativos sdo vistos como parte
do planejamento estratégico das empresas, € uma ferramenta que possibilita
alcangar o seu publico alvo de uma forma diferenciada. A empresa tem a
possibilidade de ser reconhecida como favorita do setor e se aproveita da fidelidade
criada, é esperado a promocgao espontadnea de seus produtos e servicos por tais
clientes. Desta forma o uso de eventos corporativos como uma ferramenta
estratégica pode algar ganhos expressivos na promogao e venda de seus produtos e
servigos. O Autor destaca que a empresa pode criar uma fidelidade com o cliente
passando este a promover no mercado a sua marca, ferramenta de grande potencial

de retorno.

2.3 PLANEJAMENTO DE EVENTO CORPORATIVOS

De acordo com Matias (2013, p. 111), ao planejar um evento corporativo é
fundamental tragas seus objetivos, isto € o que pretende alcangar com o evento,
seja ele institucional ou promocional. Estes objetivos delimitados de maneira clara
sao fundamentais para de fato atingir os resultados esperados de forma coesa com
a realizacdo do evento corporativo. O autor descreve o evento em quatro etapas,
sdo elas:

e Concepcgao: incorporagao da ideia
¢ Pré-evento: planejamento e organizagao
o Per ou transevento: Execugao

e Pés-evento: Avaliacao e encerramento



16

Todas estas etapas devem ser seguidas com critério, para que os resultados
obtidos sejam de acordo com o planejamento.

Matias (2013) destaca que € importante que a ideia do evento seja
incorporada pelos empreendedores responsaveis, para que as ferramentas
utilizadas sejam adequadas ao publico alvo. E necessario identificar os pontos
principais da ideia do evento:

e Listas as necessidades para realizagao do evento

e Elaboracdo das alternativas para suprir as necessidades

¢ |dentificar os objetivos almejados

e Coleta de informagdo sobre os participantes, patrocinadores,
entidades e outras instituicbes em potencial

e Listar os resultados desejados

e Estimar tempo e recursos necessarios

o Estabelecer as diretrizes de acao

A autor destaca a necessidade de primeiramente se definir os objetivos,
posteriormente o publico alvo e as estratégias a serem adotadas. Vale destacar que
a organizagao do evento e o planejamento sdo atividades paralelas.

Para Cesca (2008, p 49) as etapas sdo trabalhosas e exigem grande
responsabilidade. Pois “ao vivo” uma falha podera comprometer o planejamento de
meses até anos na realizagdo de um evento. Trazendo um efeito reverso ao
realizador que busca mais vendas, acarretando a perca de clientes.

As etapas do planejamento segundo Cesca (2008) envolvem: obijetivos,
publicos, estratégias, recursos, implantacao, fatores condicionantes,
acompanhamento e controle, avaliacdo e orcamento.

O autor destaca a igual importancia de todas elas. Descrevendo da seguinte
forma: [1] Objetivos: Considerar os objetivos gerais e especificos. Isto vai determinar
0 que pretende alcangar com a realizacdo do evento. [2] Publico-alvo do evento,
determinar a segmentacgéo: externo, interno ou misto. E quais pessoas dentro de
cada nicho. [3] Estratégias: Quais serdo as atragbes do evento, ferramentas de
vendas que serao utilizadas, palestrantes, formato. [4] Recursos: Fatores humanos,
materiais e fisicos envolvidos na realizacdo do evento. [5] Implementagao:
Descrever todos os procedimentos necessarios, desde aprovagdes de projeto até

sua finalizagdo. [6] Fatores condicionantes: S&o os fatores fundamentais que
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ocorram para realizagdo do projeto. [7] Acompanhamento e controle: Determinar
quem farda o acompanhamento de cada atividade necessaria e como se dara este
controle. [8] Avaliagado: Elaboragao do relatorio com os resultados alcangados com a
realizacdo do evento, destinado a quem interessar. [9] Orgcamento previsto:
Descrever detalhadamente todos os recursos financeiros utilizados para
implementagédo do projeto, pagamento de recursos humanos, materiais e locagdes

envolvidas.
2.4 ANALISE DO RETORNO SOBRE O INVESTIMENTO

Phillips et al., (2008), demostra as diferentes necessidades e objetivos
possiveis nos eventos corporativos (FIGURA 1). Fazendo uma relagdo direta dos

objetivos especificos com os formatos de avaliacdo definidos, demonstrando a

relagao entre eles.

FIGURA 1 - ROI (RETORNO SOBRE INVESTIMENTO) EM EVENTOS

Inicio Final
\ . Objetivos I . ,

Necessidades
de Ganhos

—\\——— Objetivosde ROl ——8 —» //' —» ROI

Necessid:lt;eg;c d; \ » Objetivos de Impacto __,, / —» Impacto

/

Necessidades de _, \\_, Objetivos de aplicagio —, I._. Aplicagao
Desempenho

Objetivos de
Aplj'endizado _/ —> Aprendizado  gocoFutue

F"oh!lrlol’
— Reacdo / Safistagio

Necessidades de

Aprendizado \.

Necessidades de —sa\)— PIetivos

Preferéncia

- / Fonte: Phillips et al. (2008: 58).

FONTE: PLILLIPS, ET AL. (2008)

Os objetivos que foram identificados a partir das necessidades da empresa
sao o norte para realizagdao do evento e a forma de avalicdo € encontrada do lado
direito da Figura 1.

O autor demostra dois lados pretendidos com a realizagdo de um evento, de
um lado o aprendizado que o publico tem apds participar do evento juntamente com
surgimento de um ambiente favoravel aos objetivos estratégicos da empresa
(criagdo de ROI corporativo) do outro lado a metodologia ROI pode ser utilizada para

verificar o sucesso de um evento (ROI positivo) e também a relagdo do custo de um
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evento com o0s ganhos financeiros que este acontecimento pode gerar para

empresa.

2.4.1 Etapas do ROI

A metodologia elaborada por Phillips (2008) coleta e processa em cinco
niveis de resultados, o auto destaca que s6 se deve passar para proxima etapa apos
a conclusao da anterior: 1 reacao e valor percebido: mensura a reacao e satisfacao
com a experiéncia, conteudo, ambiente e o valor (importancia de conteudo e
relevancia do que foi passado neste evento). 2 aprendizados: mede o que 0s
participantes de fato aprenderam com a participacao neste evento, verificando o
nivel de inovagdo, conhecimento habilidades adquiridas, além dos contatos
estabelecidos (networking); 3 aplicabilidade e implementagdao: mensura o progresso
depois das atividades propostas durante o evento, se as informacdes sao uteis e
praticas. 4 o impacto e as consequéncias: Mensura as mudancas que causam
impacto nos negdcios, como por exemplo na qualidade, produgédo, tempo x custo,
relacionando isto a atividade que que esta sendo avaliada; 5 ROIl: comparam os
beneficios financeiros de todas estas medidas de impacto direto nos negdcios com
os custos do evento.

O calculo do ROI, é utilizado apenas no ultimo nivel, ou seja, a ferramenta
criada pelo auto ndo trata apenas dos numeros, ela trata dos valores intangiveis da
acao que esta sendo avaliada. Por tanto tratasse de uma ferramenta de melhoria de
processos, nao apenas uma ferramenta de desempenho financeiro. O ROl é
calculado apenas por 5% dos realizadores de eventos, pois tratasse é uma

ferramenta que exige grau elevado de dedicagao para obter os dados (FIGURA 2).



FIGURA 2 — AVALIAGAO ROI
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Nivel Categoria de medida Status atual | Meta em 5 anos | Comentdrios sobre
o status
Cobertura Cobertura
(Hoje) (Meta)

0 Dados de entrada/indicadores 100% 100% Meta ja atingida
Mede dados de entrada em atualmente
conferéncias e eventos,
incluindo niimero de sessoes,
partidpantes, pablico, custos e
eficiéncia®

1 Reacdo e Valor Percebido 100% 100% E necessario dar
Mede a reacao e a satisfacio mais foco no
com a experiéncia, ambiente, conteddo e no valor
contetdo e valor (relevincia, percebido
importincia) do evento

2 Aprendizado 10-20% 80 - 90% Devem-se usar
Mede o que os participantes medidas simples de
aprenderam no evento - aprendizado
informacao, conhedmento,
habilidades e contatos
estabelecidos (beneficios
advindos do evento)

3 | Aplicacdo e Implementacio 5% 15 -25% E preciso mais
Mede o progresso depois do acompanhamento
evento (em um momento
posterior) — uso da informacio,
conhecimento, habilidades e
contatos

4 Impacto e Conseqiiéncias <2% 10% Esta é a conexdo
Mede mudancas nas varidveis com o impacto do
que causam impacto nos negocio
negdcios, tais como produgao,
qualidade, tempo e custo
relacionados ao evento

5 ROI <1% 5% A dltima avaliacdo
Compara os beneficios
monetdrios das medidas de
impacto nos negocios com os
custos do evento

FONTE: PHILLIPS (2008, p. 44).

Philip (2008) destaca que ha uma desconexao entre a area de planejamento
logistico das empresas e a area de desenvolvimento de conteudo e estratégias. E
que uma forma de conexdo entre esses dois setores € a utilizacdo do ROIl. Pois
através dela a area de planejamento tem a capacidade de calcular a quantia exata

de dinheiro necessaria para que um evento tenha resultados de fato (FIGURA 3).
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FIGURA 3 — O MODELO ROl
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FONTE: PHILLIPS (2008, p. 52).

Muitos esforgos que serado feitos para medir o ROl de um evento serdo na
parte intangivel, como lidar com a opinido de participantes sobre o sucesso de um
evento ou se ele agrega para o aumento da moral, da comunidade ou a satisfagao
dos funcionarios da empresa. Sao beneficios que ndo tem uma medida exata, sao
parte de um retorno sobre o investimento em eventos, tanto em termos de tempos

quanto em dinheiro, mas séo partes de um todo maior (PHILLIPS, 2008).
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2.4.2 Coleta de dados

A coleta de dados € fundamental para utilizagao correta da ferramenta ROI,
devem ser coletados os dados Objetivos (vendas, produtividade, qualidade, custos e
tempo) e os dados subjetivos (satisfacdo dos participantes, clientes e habitos
profissionais). Podem ser coletados por meio de pesquisas, questionarios, é
importante escolher o método adequado ao perfil do evento realizado (PHILLIPS,
2008).

2.4.3 Transformando dados em valores monetarios

De acordo com o método criado por Phillips (2008), os dados de impacto
coletados devem ser convertidos em valores monetarios, para que sejam
comparados aos custos do evento. Para isto os dados de relacionamento devem
adquirir um valor, utilizando técnicas como base de dados externa, estimativas,

registros e experiéncias de especialistas.

2.4.4 Calculo do ROI

De acordo com Phillips (2008), O retorno sobre o investimento em eventos &

calculado usando os beneficios do evento em valores monetarios e os custos. Essa

relacéo beneficios/custos (RBC) € obtida através da formula:

Beneficios do evento

REC =
Custos do evento
O ROI utiliza o valor liquido dos beneficios dividido pelos custos do evento.
Os beneficios liquidos do evento sdo os resultados monetarios do evento menos os

seus custos. A formula do ROl é:

Beneficios liquidos do evento
RO (%) = ¥ 100

Custas do evento
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2.5 BENEFICIOS PARA EMPRESA QUE REALIZA EVENTOS CORPORATIVOS

Segundo Savio (2018), eventos corporativos sao uma o6tima solugéo para
atrair novos clientes, na busca por ser referéncia no setor. Tornando-se uma vitrine
da empresa, com a possibilidade de aumentar sua fatia de mercado, demostrando
de forma clara seus servigcos ao publico alvo. Se realizado de forma precisa e correta
€ possivel obter novos clientes, melhorar a imagem da empresa, obtengcado de novos
parceiros, conhecer melhor o seu cliente.

E importante seguir todas as etapas de pré e pds-evento para que possam
ser alcancados os resultados desejados pela empresa. Desde contato com
fornecedores, escolha do local adequado, equipe alinhada nas etapas do evento,

cronograma de horarios definido entre outros itens.

2.6 TIPOS DE EVENTOS X ESTRATEGIAS DE VENDAS

De acordo com Ros (2018), existem diversos formatos de evento corporativo
efetivos que uma empresa pode trabalhar, cada um atingindo um determinado ponto
do negdcio. E importante a empresa escolha o espaco adequado conforme o seu
objetivo, pois o formato pode ajudar nas suas estratégias de vendas.

Campos (2015) define que atualmente sdo formatos efetivos de evento
corporativo:

Brainstorming: geralmente destinados ao publico interno da empresa, o
formato é destinado a producéo de ideias. Dividido em 2 etapas: criativa e avaliativa.
Na primeira etapa sdo anotadas as ideias e na segunda parte o grupo discute as
ideias que foram expostas. Segundo Cooper (2008, citado por Buchele 2015)
brainstorming pode ser uma solugéo da empresa para identificar seus pontos falhos
e definir estratégias adequadas.

Brunch ou café da manha: este formato ndo muito formal pode ter grande
efetividade na aproximacdo da empresa com seus clientes e parceiros. Durante a
palestra ou treinamento o café fica servido no espaco. Realizado em hotéis, casas
de eventos e sedes de empresas.

Conferéncias: Demonstracao de um tema determinado (geral, técnico ou
cientifico) por autoridade no assunto, geralmente para médios e grandes publicos.

Tratasse de um evento com formalidades, conta com a presenca de um presidente
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de mesa que coordenada a conferéncia. Nao sdo permitidas interrup¢des durante as
explanagdes e as perguntas sao feitas por escrito no final da apresentacéo.

De acordo com Rodrigues (2017), o uso da tecnologia durante uma
conferéncia pode ampliar os resultados de vendas da empresa e a aproximar de
seus clientes. Os beneficios vdo desde a ampliagdo do networking, maior
engajamento, acompanhamento da programagdo e noticias do evento até
informacdes sobre expositores e palestrantes.

Congresso: Objetivo deste formato € debater assuntos de interesse de uma
categoria como: meédicos, engenheiros, advogados, entre outras. Dentro dos
congressos sao feitas segmentagdes de eventos: mesa-redonda, conferéncia,
palestras e painéis. Destinado a médios e grandes publicos.

Convengao: é realizado por uma empresa com objetivo integrar pessoas de
determinado setor, categoria, partido politico ou empresa, a fim de debater um tema
especifico. No geral realizado em casas de eventos, hotéis e pavilhdes.

De acordo com Amurim (2017), as empresas tem aderido a realizagao das
convengdes de vendas, a fim de reunir seus funcionarios de um determinado setor e
passar informacgdes, analisar resultados e planejar novas metas, definindo novas
estratégias de vendas que a empresa colocar em pratica.

Coquetel: No geral acontece apés uma palestra, curso ou treinamento
promovido por uma empresa. Tem como objetivo a confraternizag&o de funcionarios,
parceiros e clientes.

A realizagao de um coquetel pode ser uma 6tima estratégia de vendas, para
atrair o publico, impulsionar e consolidar as vendas de uma maneira geral (ROBERT,
2018)

Debate: Discussao envolvendo duas ou mais pessoas, defendendo um ponto
de vista, conta com a presenca de um moderador. Evento pode ser aberto ao
publico ou fechado a convidados.

Exposicdo: E uma exibigdo publica de producéo artistica, industrial, técnica
ou cientifica. Pode haver ou ndo vendas dos produtos expostos; Feiras: exibicdo
com o objetivo de venda direta ou indireta. S&o estandes montados em pavilhdes de
exposicéo de médio e grande porte. E ofertado nestes locais os produtos ou servicos
destinados a um publico especifico ou geral. Algumas feiras e exposi¢cdes contam

com o servigo de alimentagao aos participantes.
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As feiras e exposi¢des sdo a chance de reafirmar a marca de uma empresa,
para seus clientes atuais e também uma oportunidade de conquistas novos clientes
e novos influenciadores (BRANDAO, 2018).

Férum: Com o objetivo de angariar um grande publico, para debate sobre
um determinado tema proposto. Os temas sao definidos previamente e expostos por
oradores indicados pelos participantes, geralmente sdo de entidades representativas
de um segmento. Sdo apresentados a mesa de trabalhos, formada por autoridades e
especialistas. Contém regras de apresentagao definidas pelo orador.

Jornada: encontro organizado por entidades de classes, a jornada acontece
no ambito regional, a finalidade é discutir assuntos preestabelecidos, que sejam de
interesse comum, as conclusdées podem servir de diretrizes no segmento;

Mesa-Redonda: reunidao questionadora com um grupo de pessoas, elas ficam
sentadas em semicirculo, e debatem um assunto de interesse do publico. Sempre
conta com a presenga de um moderador para coordenar o andamento, o plenario
pode ou ndo participar por meio de perguntas;

Pode ser uma oportunidade para trazer um novo produto ou servico para
discussdo com pessoas da area, fortalecendo uma marca e possibilitando a
conquista de novos clientes e fortalecimento dos atuais.

Oficina e Workshop: reuniao de especialistas para apresentacdo de novas
técnicas, produtos, servicos a respeito de uma area. Sao eventos que proporcionam
a construcdo do conhecimento e também visam a demonstracdo de produtos e
servicos.

As empresas veem utilizado os Workshops como ferramenta de
aperfeicoamento de seus funcionarios de vendas. O workshop busca uma reflexao
densa sobre os assuntos e temas de interesse. Sao feitas dinAmicas e apresentados
casos praticos que facilitam a compreensdo dos conceitos e o0 nivel de
aprendizagem aumenta consideravelmente (HARACEMIV, 2017).

Painel: O formato deriva da mesa redonda. E formado por painelistas e um
moderador, pode ser discutido um ou mais temas. Diferente da mesa-redonda neste
formato € ndo aberto espago para perguntas;

Palestra: Tratasse da apresentacdo de um tema determinado por uma
autoridade no assunto, pode ser feito a grupos pequenos até grandes grupos. E
coordenada por um moderador e permite a intervengao dos participantes durante a

€eXposicao;
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Para Haracemiv (2017) uma palestra para ser uma estratégia de vendas util
precisa gerar insights motivacionais fortes, pois o tempo dela é curto. E ideia da
palestra é fazer com que as pessoas saiam de |a cheias de novas atitudes e ideias.
Uma palestra pode ndo mudar o comportamento, mas proporciona um entusiasmo
instantaneo enorme.

Rodada de negodcios: reunido que tem por objetivo aproximar empresas
para realizar parcerias e negociar seus produtos e servigos, ou concluir uma
negociagao politico-econémica.

E uma importante estratégia de vendas, com o intuito de conectar os
compradores e fornecedores dentro de uma atmosfera fechada. O Objetivo principal
€ buscar fornecedores aptos a atender as demandas do comprador (FIGURA 4),
promovendo a interagcdo entre eles em um ambiente pensado na realizacdo de
negocios (MELLO, 2018).
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FIGURA 4 — FORMATO DE EVENTO RODADA DE NEGOCIOS
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FONTE: MELLO (2018).

Roadshow: Tratasse de uma demonstragdo itinerante, tem como objetivo
principal informar e mostrar o potencial de uma organizagao, governo ou entidade, a

fim de conquistar novos clientes, associados ou parceiros;

Empresas utilizam o termo roadshow para designar apresentagdes e
treinamentos fora de suas instalagdes, em outras cidades valendo-se de
equipamentos hoteleiros, como é o caso da Microsoft. Ha casos mais
conservadores como os projetos da Kolynus e Bau da Felicidade onde
o evento esta atrelado ao veiculo automotor como suporte principal
(JUNIOR, 2007, p. 2).
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Semana: Segue o mesmo formato de outros eventos como: congresso,
palestras, conferéncias e painéis. Conta com uma comissao organizadora e a
produgao de anais para distribuir aos participantes;

Seminario: Tem como objetivo a exploragdo de assuntos determinados
através de exposicdo verbal. Seu proposito é fornecer e somar informacdes de
temas ja pesquisados; Cada palestrante expde de forma individual seu ponto de
vista sobre determinada area.

Showcasing Tratasse de uma alternativa para feiras. Utiliza o conceito de
vitrine interativa, os visitantes tém a sua disposi¢ao, materiais impressos, folhetos,
folders, cartdes e linhas telefénicas, instaladas em cabines, para, quando acionadas,
direcionar a uma central de informacgdes.

Simpésio: Derivado da mesa-redonda, com a diferenca que os expositores
nao debatem entre si. As perguntas sado efetuadas pelo publico e assistente, que
tem participagao ativa no andamento do evento;

Video conferéncia: Formato em alta atualmente, através da internet em
espaco fisico adequado, é feito a interacdo entre os participantes, que estdo em
locais diferentes e distantes. O formato pode ser incluso em algum outro tipo de
evento, como palestras e workshops.

De acordo com Pontes (2016) a video conferencia pode ser uma ferramenta
poderosa, se utilizada da forma correta. Por exemplo, como funil de vendas,
apresentando um conteudo mais superficial, o objetivo neste caso € atrair a atengéo
do seu publico, durante a transmissao despertar o interesse do publico. Também
pode ser utilizado para explanar conteudos mais aprofundados, visando despertar o
desejo do publico.

Visita ou Open Day: Formato utilizado pelas empresas para demonstrar
sistemas, métodos e/ou produtos para um publico segmentado; pode ser destinado
a potenciais clientes verificarem na pratica o funcionamento de seus produtos e
servigos.

Para cada um destes formatos é possivel ter uma abordagem especifica e
uma ferramenta adequada que ira potencializar as vendas. As ferramentas de
comunicagdo com o publico também séo diversas como o uso de storytelling, tipos

de abordagem do palestrante, formato de apresentagao do conteudo.
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2.7 LOCAIS PARA REALIZACAO DE EVENTOS CORPORATIVOS

De acordo com Martin (2017), € importante a empresa escolher um espacgo
adequado conforme o seu objetivo com a realizagado do seu evento. S&o locais para
realizacdo de eventos corporativos:

Espacos empresarias: no geral sdo casas com infraestrutura adequada para
realizacdo de eventos executivos como: palestras, cursos e treinamentos. Contam
com servico de alimentacdo proprio além de fornecedores para o0s servigos
necessarios.

Hotéis: Contam com infraestrutura adequada para eventos empresariais,
além da facilidade do servigco de hospedagem no local de realizagdo do evento.
Atendem: Workshops, palestras, simpdsios, painéis e treinamentos no geral.

Espacos Culturais: Sdo espacgos que podem ser alugados para realizacédo de
eventos. Nesta categoria estdo os teatros, auditérios, casas culturais cujas locagoes
incluem também a infraestrutura de som e iluminacéo.

Pavilhdo de Exposigdo: S&o estamos destinados a eventos de meédio e
grande porte como feiras, exposi¢coes além de palestras e treinamentos. Causam
grande atividade econ6mica para a cidade.

Espaco interno: Como o nome descreve, tratasse de espagos dentro da
empresa, destinados geralmente a reunides internas e pequenas palestras e

treinamentos.

2.8 IMPACTO NA REALIZACAO DE EVENTOS CORPORATIVOS

Para Ros (2018) eventos corporativos sdo a oportunidade de realizar novas
vendas, conquistar novos clientes e causar impacto nos atuais, os principais
resultados esperados sao:

A visibilidade de marca, principalmente quando se trata de uma nova
empresa, que precisa posicionar sua marca, produtos e servigcos no mercado.

Relacionamento promove networking diretamente com potenciais parceiros e
clientes e facilita o contato entre gerando novos negécios.

Aumento no numero de contatos, eventos com conteudo s&o uma 6tima forma

de incrementar a base comercial da empresa. Além de levantar informagdes
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importantes para equipe de vendas e marketing. Tanto pelas inscrigdes quando
pelas atividades realizadas ao longo do evento, pesquisas e sorteios.

Segundo Tunussi (2017), é fundamental saber qual o impacto nas vendas
causado pela realizacdo de um evento corporativo, muitas vezes isto ndo é
mensurado de forma efetiva pelos idealizadores. Desde seu planejamento até a
realizagcédo deve ser pensado qual mercado estratégico pretende atingir.

A dimensado de um evento pode interferir no impacto causado com a sua
realizacdo. Os eventos corporativos atingem quatro areas principais: nivel social e
cultural, ambiental, politico e o econdmico (TABELA 1). Os impactos que eventos
exercem sobre o meio independe da sua dimensdo, mas é seguro afirmar que a
dimensao podera interferir na proporgao do impacto, principalmente ao nivel social,

cultural, ambiental, politico e econémico (ALLEN, 2009).

TABELA 1 — IMPACTO NA REALIZAGAO DE EVENTOS

(continua)
IMPACTO DOS EVENTOS IMPACTOS POSITIVOS IMPACTOS NEGATIVOS

-Vivéncia compartilhada - Alienagao da comunidade
-Revitalizagéo das tradigdes -Manipulagéo da comunidade
-Fortalecimento do orgulho - Imagem negativa da
comunitario comunidade
- Legitimacao de grupos -Comportamento destrutivo

Social e Cultural - Aumento da participagao da -Abuso de drogas e alcool
comunidade -Deslocamento social
- Apresentagao de ideias -Perda do conforto
novas e desafiadoras
-Expansao de perspectivas
culturais
-Exposicado do meio ambiente -Danos ao meio ambiente
-Fortalecimento de exemplos -Poluicao
para melhores habitos -Destruicao do patriménio
-Aumento da consciéncia -Perturbagao acustica

Fisico & Ambiental ambiental -Engarrafamentos

-Legado de Infra - estrutura
- Melhoria de Transporte e
comunicagao
-Transformagdo e renovagao
urbana
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(concluséo)

IMPACTO DOS EVENTOS

IMPACTOS POSITIVOS

IMPACTOS NEGATIVOS

Politico

-Prestigio internacional
-Melhora do perfil
-Promocgao de investimentos
-Coesao social
-Desenvolvimento de

capacidades administrativas

-Riscos de insucesso do
evento

-Desvio de fundos

-Falta de responsabilidade
-Propaganda enganosa
-Perda do controle
comunitario

-Legitimacao de Ideologia

Turistico e Econdémico

-Promocgao do destino e
incremento do turismo
-Aumento do tempo de
permanéncia

-Maior lucratividade
-Aumento da renda de
impostos

-Oportunidades de negdcios
-Atividade comercial

-Geragéo de empregos

-Resisténcia da
comunidade ao turismo
-Perda de autenticidade
-Danos a reputagéao
-Exploracao

-Precos inflacionados
-Custos de oportunidade
-Ma gestéo financeira

-Perda Financeira

FONTE: ALLEN (2009).
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Pesquisa exploratéria, visando conhecer mais sobre o tema proposto,
fazendo um levantamento bibliografico. Buscando os estudos ja realizados sobre o
tema e fatos relevantes na area de eventos corporativos, focado nas estratégias de
vendas. (GIL, 2008, p. 27).

3.2 COLETA DE DADOS

Busca de informagdes de autores do tema, dando foco especial nas
estratégias de vendas utilizadas e seus pontos positivos e negativos.
Buscando informagdes bibliograficas e pesquisas realizadas sobre o tema,

verificando os resultados encontrados e bem como a aplicabilidade em Curitiba.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Os resultados serdo demonstrados de maneira qualitativa, foco na
identificacdo das estratégias utilizadas, as formas de uso, seus resultados e pros e
contras. Verificando as estratégias utilizadas, buscando as palavras ou termos mais

usados.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

De acordo com Wada (2011) os eventos corporativos tém papel estratégico
para as organizagbes e podem trazer beneficios de forma imediata apdés a sua
realizacdo, estes beneficios vao desde fortalecer as parcerias da empresa, a
promog¢ao da marca, novas oportunidades de vendas, novos clientes e fidelizagao
dos atuais. Andrade (2012) complementa que um evento corporativo bem
organizado, € uma importante estratégia de marketing direcionada, resultando em
beneficios diretos para marca como reconhecimento positivo, melhora no
relacionamento com o publico.

Segundo Cardoso (2016) houve uma reducdo de budget para eventos
corporativos nas empresas, o que resultou na diminuicdo do porte e duragdo dos
eventos, a crise exigiu dos organizadores novas estratégias para realizar seus
eventos. O autor destaca que mesmo com a crise € previsto um aumento no niumero
de eventos cientificos e técnicos com porte reduzido com foco nas especialidades,
maximizando os resultados cientificos e reduzindo custos. Entretanto Kida (2017)
acredita que neste periodo de crise os empresarios do Brasil veem o planejamento e
execugao de um evento corporativo como algo custoso e com poucas perspectivas
de retorno, o autor afirma que o setor durante esta crise sofre com a escassez de
recursos nas organizacdes e apoio para sua realizacéo ¢é limitado.

Para Cardoso (2016) o mercado de eventos foi sacrificado com a crise, as
empresas tem reduzido suas agdes de relacionamento com o mercado, 0 que exige
de seus organizadores criatividade para diminuigdo de custos no planejamento de
seus eventos. Resende (2015) verifica que o mercado de eventos corporativos
mesmo em tempos de crise continua movimentando bilhdes, gerando empregos e
atraindo novos investimentos. Para a autora estes eventos ndo chamam grande
atencdo da sociedade em geral, por que ocorrem no mundo empresarial a portas
fechadas e focados em um publico pré-selecionado pela empresa realizadora.

Os eventos corporativos de acordo com Resende (2015) fazem parte de
uma importante area da corporacdo, quando realizados de forma previamente
planejada podem trazer resultados expressivos para empresa realizadora. Tunissi

(2017) também acredita no potencial da realizagdo de eventos corporativos,
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segundo o autor que se trata de uma ferramenta relevante que pode trazer grandes
beneficios em termos de marketing, vendas e promogao da marca.

Munhoz (2018) acredita que os eventos corporativos contribuem para o
aumento de vendas da empresa, sendo um apoio fundamental a area de marketing
da empresa realizadora, um evento que utiliza as estratégias de vendas adequadas
pode gerar resultados imediatamente apds a sua finalizagdo. Matias (2013) também
defende a importancia dos eventos corporativos, o autor destaca que o mercado
atual de eventos, tornou-se uma importante atividade econdmica e social, que deve
ser tratada de forma profissional pelas empresas interessadas em resultados
solidos.

Martin (2017) exalta que os eventos corporativos estdo entre os mais
criativos da atualidade, utilizados para alcangar os mais variados objetivos da
empresa, com destaque para area de vendas. Fantasy et al. (2010) compartilha da
mesma ideia, o autor descreve os eventos corporativos, como uma importante area
do planejamento estratégico das empresas, pois sdo uma ferramenta que possibilita
alcangar seus objetivos em contato direto com o seu publico alvo, de uma forma
diferenciada e efetiva.

Matias (2013) analisa que ao planejar um evento corporativo é fundamental
tragcas seus objetivos, isto € o que pretende alcangcar com o evento, seja ele
institucional ou promocional. Para ele estes objetivos delimitados de maneira clara
sdo fundamentais para de fato atingir os resultados esperados de forma coesa com
a realizagdo do evento corporativo. Cesca (2008) complementa que estas etapas
sdo trabalhosas e exigem grande responsabilidade de todos os envolvidos. Pois “ao
vivo” uma falha, algo que n&o foi visto ou planejado pode comprometer o
planejamento de meses até anos na realizagcao de um evento.

Para Savio (2018) os eventos corporativos sdo uma 6tima solugaéo para
atrair novos clientes, podem ser usados como uma vitrine da empresa, possibilitando
aumentar sua fatia de mercado, demostrando de forma clara seus servigos ao
publico alvo. Ros (2018) complementa que os eventos corporativos sao a
oportunidade de realizar novas vendas, conquistar novos clientes e causar impacto
nos atuais. Ros (2018) enumerou os principais resultados esperados com a
realizacdo de eventos corporativos: aumento na visibilidade de marca,
relacionamento com cliente promovendo o networking, aumento no numero de

contatos além de levantar informagdes para equipe de vendas e marketing.
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Tunussi (2017) acredita que é fundamental mensurar o impacto nas vendas
causado pela realizacdo de um evento corporativo, para ele muitas vezes isto nao é
mensurado de forma efetiva pelos idealizadores. Allen (2009) complementa que um
evento corporativo atinge quatro areas principais: nivel social e cultural, ambiental,

politico e o econdémico.



35

5 CONSIDERAGOES FINAIS

As principais mudangas no mercado corporativo vém sendo causadas pela
globalizagdo e tecnologia inseridas em um contexto de crise financeira, que exige
das empresas criatividade e inovagcdo para se manter em alta em seus setores, a
competividade é crescente prevé esforcos de todos os colaboradores das empresas,
seja para conquistar novos clientes, gerar novas receitas, fidelizar os seus clientes
atuais, reduzir seus custos além de aumentar sua produtividade.

A empresa que se dispor a conhecer o setor de eventos corporativos e
incluir em suas atividades o planejamento e execugcao de agcdes na area, tem uma
oportunidade de conquistar resultados expressivos, seja na busca por um novo
cliente, a manutencado dos seus clientes atuais, demonstrar um novo produto ou
servigco diretamente ao seu publico alvo, realizar agcdes de networking diretas a um
publico pré-selecionado, langar um novo produto ou servigo, promover e investir no
conhecimento dos seus colaboradores através de treinamentos e workshops.

Os eventos corporativos atingem quatro areas principais: nivel social e
cultural, ambiental, politico e o econdmico. Por isso € importante o planejamento
prévio de agdes nesta area, pois tratasse de uma ferramenta com grande poder de
impacto, seja para o bem quando bem realizado e planejado ou para o mal, caso
haja falhas graves no seu planejamento e execugao.

Segundo pesquisas realizadas pela ABEOC e Abrafesta o setor de eventos
corporativos somente no ano de 2013, movimentou R$ 209,2 bilhdes, equivalente a
4,32% do produto interno bruto do pais. O setor vem ganhando destaque dentro das
corporagdes que se dispdem a adotar a atividade como parte de seu leque de
estratégias de vendas no mercado, pois os resultados estdo sendo avaliados como

positivos pelos gestores das empresas.
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