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RESUMO

Este artigo apresenta como duas empresas de organizacio de eventos de Curitiba Parand atuam no
mercado, como utilizam seus conhecimentos de gestio de forma empirica quando usam as
estratégias de competitividade de Porter e Ansoff para atuarem no mercado e fazerem frente as
mudancas ambientais ocorridas. Os principais resultados podem ser encontrados no uso das
estratégias que fazem frente a0s concorrentes, a0s servicos substitutos, ao poder de barganha tanto
de clientes, fornecedores e aos novos entrantes, também no uso de estratégias de expansio e
diversificacdo. O trabalho estd dividido em introducdo, fundamentacio em turismo, eventos,
estratégias competitivas de Porter e Ansoff, a caracterizagio das empresas estudadas, a metodologia
usada a apresentagdo dos resultados e as conclusoes

Palavras-chaves: Estratégias Competitivas, Gestio de Eventos. Turismo de Eventos.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho busca indicar as diferencas e similaridades entre as estratégias competitivas
utilizadas por 2 empresas organizadoras de eventos com perfil muito similar de atuagio nos
segmentos de feiras, congressos e conferéncias em Curitiba PR, para tanto foi usado no
questiondrio um constructo baseado na teoria sobre competitividade de Porter e de Ansoft,
indicando assim quais as dimensoes da competitividade que melhor representam a

capacidade de se manter no mercado com seu estilo de gestdo e planejamento futuro.

Devido a0 grande numero de empresas, justifica-se a relevancia da pesquisa que visa
delinear as estratégias de competitividade existentes nas mesmas e o0 motivo do sucesso
empresarial e sobrevivéncia no mercado, pois embora o segmento seja de grande monta

gerando empregos, renda e impostos, correspondendo a 4,32% do PIB brasileiro.

Existem diversos trabalhos que analisam a competitividade de empresas turisticas e em uma
busca pelas palavras chave: eventos, turismo, competitividade, estratégias, events, tourism,
competitiveness, estrategy. Realizado junto a base de dados da CAPES, CVT, EBSCO,
Emerald, Estudios y Perspectivas en Turismo, RBtur, Sage, Science Direct, Scielo e Spell com
recorte temporal de 2010 a 2015. Nesta busca foram encontrados 259 artigos, reportagens,
dissertacoes e teses com esta temdtica, sendo que nenhum dele tratava de competitividade

de empresas de eventos.

Este trabalho se justifica teorico-empiricamente a partir da escassez de literatura e pesquisas
de campo aplicadas a este segmento de empresas de eventos. Da mesma forma com o
aumento das publicacoes cientificas na drea do turismo em periddicos e eventos, € possivel
verificar que hd necessidade de aprofundamento de pesquisas no que tange a

competitividade de organizacoes turisticas.
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2 Fundamentacio Teorica

2.1 Turismo

O turismo atua com a movimentacdo de pessoas Sancho (2001) em busca de localidades
que tenham algum tipo de atrativos, impactando economicamente e contribui para
diversificar a economia de uma localidade, regido ou pais Goeldner, Ritchie and McIntosh
(2002). O fato de atrair investimentos e trazer o desenvolvimento para localidades e também

impostos, empregos e renda, acirram a competitividade por estas benesses.

Para Beni (1998) existem tantas definicoes de turismo quantos autores que tratam do
assunto, sendo considerado uma for¢a de demanda e ndo uma simples industria Lickorish
and Jenkins (2000), impactando tanto os turistas quantos os residentes da localidade
receptiva. Promovendo o desenvolvimento humano, social e educacional Rejowski and

Costa (2003).

“O turismo ¢ uma combinacio de todos os bens e servicos que 0s viajantes buscam ou
compram na preparacdo e na realizacio de suas viagens.” Lickorish and Jenkins (2000 p.
49), englobando multiplas atividades que tema todas elas como fun¢io precipua a liberagao

e o prazer (Rejowski and Costa 2003).

A OMT - Organizacio Mundial do Turismo (1998) € considerado turismo quando uma
pessoa no realiza atividades econdmicas e habite por tempo inferior a um ano.

Tratando sobre a oferta, Beni (2003) informa que a oferta turistica se encontra composta
por elementos tangiveis e intangiveis que se subdividem em dois grupos distintos.
Inicialmente os elementos que constituem a matéria prima da atividade turistica, a
denominada oferta turistica original. O segundo grupo de oferta ¢ constituido pela oferta

turistica derivada, que retine o conjunto de empresas prestadoras de servigos de turismo.

De forma mais genérica, Balanza and Nadal (2003, p. 65), afirmam que “a oferta € constituida

por aqueles bens e servicos necessdrios para satisfazer a necessidade do turista”. Ja Mota
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(2001 p. 72) complementa as explanagdes, ressaltando que a oferta turistica ¢ “constituida
por um conjunto de atrativos de responsabilidade publica e privada. Quando se fala em
turismo, se refere a uma agdo conjunta, capaz de formar e manter um produto global,
constituindo uma oferta organizada e integrada no contexto socioecondmico, onde estd

inserido. ”

2.2 Eventos

Dentre as diversas dreas que o turismo compreende, a drea de eventos, conforme definicdo
de Britto and Fontes (2006) é o segmento do turismo que atua nos diversos tipos de eventos
que se realizam nas mais diversas dreas e que refletem o esforco mercadoldgico dos mais
diversos setores. Poit (2006 p. 19) afirma que “sua realizacdo obedece a um cronograma e
uma de suas metas ¢ a interacdo entre seus participantes, publico, personalidades e

entidades. ”

Os eventos em si sdo tdo variados e diferenciados quanto a criatividade de quem os
realiza. Assim, para compreender a definicio de eventos € preciso ter conhecimento de
muitos conceitos, como informa Bahl (2004 p 17), que os eventos "envolvem uma gama
muito grande e ampla de possibilidades de formulagio de produtos turisticos para a

promocio e o resgate de atividades sociais e culturais de uma localidade."

Um evento ¢ o encontro de pessoas, em data e local programado com interesses em
comum, geralmente com objetivos claros a serem buscados Zanela (2003); Getz (2008);
Zoboran (2012); Nakane (2013); Stadler, Arantes and Rodermel (2013), servindo para
combater a sazonalidade Zan (2011); Canton (2002); Zanella (2003), movimentando a
economia Carneiro (2011), gerando empregos Reis (2013) auxiliando no desenvolvimento

local e regional Ziakas and Costa (2011).

Servindo para instruir, treinar e incentivar Ferreira and Wada (2010) pessoas, organizacoes

e governos, melhorando no global o conhecimento de diversificados segmentos que
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necessitem auxilio para a melhoria da compreensao dos mais diversos povos do mundo, e

no especifico para seu entendimento entre si e a tolerancia ao diferente Canton (2002).

Por outro lado, por exemplo, também buscam melhorar o nivel de conhecimento sobre
marcas e empresas sendo plataformas excelentes de comunicacio Zan (2011) buscando
ganhar percentuais de mercado Getz (2008) aumentando a demanda por negdcios no
comércio, industria e servicos, inclusive os informais Zanella (2003).

Diversos estudos indicam melhoria da imagem de empresas e entidades diante da
participacio em eventos Cesca (1997), numa perspectiva local alguns tipos de eventos
evidenciam comprometimento e cooperagdo para com a comunidade Canton (2002), Jarvis

and Blank (2011).

Um evento para Green et al (2010) além € claro do “interesse criado pela midia do evento
(antes, durante e depois do evento) € entdo utilizado para criar oportunidades para se
envolver com outra cultura”. Quanto melhor divulgado o evento, mais a localidade pode
aproveitar para inserir aspectos culturais locais nos eventos e agregar valor aos seus

produtos e servigos.

Normalmente de duragio limitada e com objetivos definidos, mas sem frequéencia
determinada Lawson (2000), constituindo como uma op¢io ao marketing, pois congregam
no mesmo espaco pessoas interessadas no tema, podendo ainda alguns tipos de eventos
serem usados para instruir, treinar e incentivar Ferreira and Wada (2010) pessoas, empresas
publicas e privadas. Festas e eventos especiais tém aumentado em todo o mundo, porque
eles fornecem impactos economicos, socioculturais e politicos significativos sobre o seu

destino Smith (2005).

Eventos contribuem para que empresas € marcas comuniquem o que realizam, almejando
uma melhor participagdo no mercado Getz (2008), podendo ser considerado como uma

opcio de entretenimento Andrade (2002); Canton (2002), pois disponibiliza em alguns
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casos atividades sociais e recreativas a populacio local Reid, (2011), inclusive fortalecendo
o orgulho comunitdrio Allen et al, (2008).

A drea de eventos compreende uma grande gama de empresas organizadoras que atuam
em eventos ligados as temdticas culturais, cientificas, promocionais, educativas,

empresariais, religiosas, sociais, governamentais, entre outras.

Sobre a relevancia do segmento de Eventos no Brasil os dados mais atuais foram
disponibilizados no II Dimensionamento Econoémico da Industria de Eventos do Brasil
(2013), realizada pelo SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Empresa o
e a ABEOC Brasil - Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos realizado junto a mais de
2700 empresas organizadoras de eventos brasileiras, indicam que o mercado de eventos no
Brasil tem crescido em média 14% ao ano, dados de 2013 indicam uma movimentando R$
209,2 bilhoes representando participacio de 4,32% do PIB — (Produto Interno Bruto) do

Brasil.

Em 2013, o Brasil sediou aproximadamente 590 mil eventos, com a participacdo de 202,2
milhoes de pessoas com gasto médio de R$ 161,80 somando um total de 99,3 bilhdes; As
empresas organizadoras de eventos lucraram R$ 59 bilhdes. II Dimensionamento

Economico da Industria de Eventos do Brasil (2013).

Neste relatorio também € indicado que existem no Brasil nove milhdes de assentos em
locais para realizacio de eventos, e dez milhdes de metros quadrados disponiveis para
realizacdo de eventos. A ocupacio média dos espagos de realizacio dos eventos foi de

53,12% para assentos e de 48,01% para metros quadrados.

O relatorio também levantou dados sobre a empregabilidade da drea de eventos e indica
que ¢ significativa sendo que existem 132.034 empregos diretos, 1.761.374 empregos
terceirizados, utilizarmos o critério multiplicado de emprego usado pela industria turistica
brasileira que indica a existéncia de trés empregos indiretos para cada direto temos

5.680.257 empregos indiretos.
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2.3 Estratégias Competitivas

O uso da estratégia historicamente estd diretamente ligado ao campo militar, jd que o termo
¢ derivado da palavra grega strategos, que significava aquilo que o general fez Oliveira

(1991).

Segundo Ansoff (1977 p. 99) a “origem historica pode ser situada na arte militar, onde ¢ um
conceito amplo, vagamente definido, de uma campanha militar para aplicagdo de forcas em

grande escala contra um inimigo”.

O termo acabou sendo usado pelas empresas para definir formas de fazer frente a
competicao existente com outras empresas, buscando desenvolver estratégias competitivas

mais rapido que seus concorrentes Hamel and Prahalad (1995).

O termo estratégia passou a ser usado pelas empresas para fazer frente as mudangas que
ocorrem nos diversos ambientes como o econdmico, o social, o tecnoldgico, o demografico
entre outros e que afetam diretamente a lucratividade e em muitos casos a proprias

sobrevivéncia das empresas.

Para Porter (2004 p. XXVI) “¢, em esséncia, o desenvolvimento de uma férmula ampla para
0 modo como uma empresa competird, quais deveriam ser a suas metas e quais as politicas

necessdrias para levar-se a cabo esses metas.”

Em seu estudo Bott, Silva and Sasaki (2006) “estratégia pode ser entendida como um padriao
numa sequéncia de agdes, ou seja, com consisténcia de comportamento,

independentemente de ser intencional ou ndo”.

Mintzberg (1990) em seus estudos indicou dez escolas que atuam no campo da estratégia,
trés destas escolas sio de natureza prescritiva, que buscam fazer com que organizagio se

alinhe a estratégia que atua como um desenho conceitual (escola do design), o
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planejamento formal (escolha do planejamento), e a do posicionamento competitivo

(escola de posicionamento).

As outras escolas apresentadas por Mintzberg (1990) sdo a empreendedora em que a
estratégia € um processo visiondrio, a escola cognitiva na qual a estratégia € um processo
mental, a escola de aprendizagem indica que a estratégia ¢ o resultado de um processo
emergente, jd a escola politica indica que a estratégia surge em uma disputa de poder, a
escola cultural indica um processo ideoldgico, a escola ambiental que indica a estratégia
COMO um processo passivo, a Ultima escola € a configuracio onde todas as etapas do

processo de estratégia sio integrados.

A vantagem competitiva estd atrelada com a capacidade ou circunstancia que confere a
organiza¢do uma vantagem relativa sobre seus concorrentes, pois como o ambiente sofre
alteracdes, para as organizaches € necessirio rever suas estratégias buscando novos
subsidios para enfrentar a concorréncia e melhorar sua performance frente a mudangas

ambientais que ocorrem.

Para Crouch and Ritchie, (1999 p.140) o conceito de competitividade é “relativo e
multidimensional”, e para Porter (1989 p.30) “a estratégia de uma unidade empresarial € o

caminho para a vantagem competitiva que determina seu desempenho. ”

Os modelos de competividade existentes ndo estdo vinculados a um setor econdmico
especifico e sdo genéricos podendo ser adaptados a diversas drea econdmicas como € o
caso do Modelo Diamante da Competividade de Porter (1990), jd vinculados ao setor
turistico temos 0s modelos centrados em destinos turisticos como o modelo de Dwyer and

Kim (2003).

Ja Gronroos (2003), considera que a qualidade € um dos fatores chave do sucesso, sendo

sua vantagem competitiva e que isto reflete diretamente na qualidade e valor de seus
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produtos e servicos, indicando que somente vence a concorréncia no mercado quem

enfatiza a qualidade na prestacio de seus servicos.

Dentro da empresa ¢ preciso definir qualidade do mesmo modo que os
clientes o fazem, caso contrario pode-se tomar providéncias erradas em
programas de qualidade e investir mal o dinheiro e o tempo. Deve-se
sempre lembrar que o que conta € a qualidade como percebida por clientes.
(GRONROOS 2003, p. 85).

As limitagdes do estudo estdo relacionadas com a existéncia de poucos dados sobre
organizagoes de eventos e em levantamento prévio de forma informal junto a muitos dos
professionais de eventos de Curitiba, inclusive junto ao CCVB Curitiba Convention e
Visitours Bureau foi unanime a indicacio por partes dos gestores o desconhecimento sobre
numeros o que dificulta o planejamento de longo prazo.

2.3.1 O Modelo das Estratégias Competitivas de Porter

O Modelo de Porter (1990) traz tratativas que buscam explicar que a concorréncia em uma
industria estd relacionada por cinco forcas determinantes: rivalidade entre competidores
ameacas de substitui¢do, poder de negociacio dos compradores, poder de negociacio de

fornecedores e ameacas da entrada de novos competidores no mercado.

Porter (1990) especifica que para competir a firma pode ter estratégias genéricas: liderar em
custo total, diferenciacdo e enfoque. Que fazem frente aos problemas advindos do ambiente

em que estd inserida e manter a lucratividade:

Embora o Modelo de Porter seja amplamente utilizado existem criticas como Minstzberg
(1988) que indica que menores custos nao trazem necessariamente vantagens competitivas,
pois o retorno para a industria também serd menor.

Outra critica € apontada por Barney (1991) que considera a teoria muito genérica e parte
de pressupostos que os atributos e os recursos disponiveis a todas as industrias sejam
similares quando sabemos que as empresas s3o heterogéneas.

Ja para Vasconcelos e Cyrino (2000) a teoria esquece que as caracteristicas internas como
0s recursos existentes nas competéncias desenvolvidas e relega estas caracteristicas a um

desempenho secunddrio.
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2.3.2 O Modelo das Estratégias Competitivas de Ansoff

Ansoff (1991) indica que existem dois tipos de estratégias competitivas que podem ser
usadas pelas empresas: As estratégias de Expansio e as Estratégias de Diversificacio.

As Estratégias de Expansdo: estdo ligados a penetracgio no mercado, ao
desenvolvimento de mercados e ao desenvolvimento de produtos

As Estratégias de Diversificacio: estdo ligadas a oportunidades de diversificagio
horizontais, verticais e concéntricas. Onde as empresas buscam diversificar quando seus
objetos ndo podem mais ser atingidos dentro de um conjunto de produtos e mercados

definidos pela expansio.
2.3.4 As empresas entrevistadas

A empresa A foi fundada em 1986 e atua principalmente com feiras, congressos e
conferencias, conta com 5 funciondrios atuando diretamente seu diretor tem 30 anos nesta
fungdo, embora atue na drea de eventos a 35 anos, tem formacio completa e pos-graduacoes

na drea de Planejamento, Gestdo e Financas, o mesmo considera o tipo de gestdo familiar.

A empresa B foi fundada em 1990 e também atua com feiras, congressos e conferéncias, sua
diretora trabalha na fun¢do e com eventos a 20 anos e possui formacio e pos-graduacio na
drea, possui 8 funciondrios atuando diretamente na empresa e considera que a empresa €

gestionada de forma familiar.
3 METODOLOGIA

O presente estudo se trata de uma pesquisa quantitativa, pertencente ao paradigma
positivista, de forma que a estratégia de pesquisa serd o Estudo de Casos, que de acordo

com Yin (2001 p.163) € um estudo:

“que permite uma investigacio para se preservar as caracteristicas holisticas
e significativas dos acontecimentos da vida real — tais como ciclo de vida
individual, processos organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas
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em regides urbanas, relagbes internacionais e maturacdio de setores
econdmicos.”

Este estudo buscou conhecer a realidade de mais de uma organizagdo, de forma que serd

utilizada como estratégia de pesquisa o estudo de casos multiplos.

Apds selecionadas as empresas a serem entrevistadas, os dados primdrios foram levantados
por meio de questiondrios no estilo survey, com questoes fechadas e abertas a 2 empresas
organizadoras de formaturas na cidade de Curitiba PR entre os meses de novembro e

dezembro de 2015.

Para a elaboragio do questiondrio, foram utilizados os construtos das teorias de

competitividade de Porter (1986) e Ansoff (1977).

Com base nos itens levantados na pesquisa bibliografica, foi possivel elaborar os itens mais
relevantes para avaliacdo da forma de gestdo das empresas de organizacio de eventos, com
a elaboracdo do instrumento de coleta de dados em formato de questiondrio quantitativo e

qualitativo, composto de 7 questoes fechadas e 7 questoes abertas.

Os questiondrios forma aplicados em entrevistas realizadas pessoalmente junto a maior

gerencia de cada empresa.

Os dados foram tabulados segundo uma andlise univariada que segundo Hair et al (2005)
analisa a “distribuicdo de uma unica varidvel” sendo possivel fazer um estudo comparativo

de casos.

As andlises referentes ao questiondrio survey apontam para os itens referentes a
competitividade de servicos de eventos, de forma a responder os objetivos geral e

especificos do presente estudo
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4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Quando perguntado sobre como estd 0 mercado atual da concorréncia, ambas as empresas
citam que conhecem bem o mercado em que atuam e que podem indicar quais sio 0s

diferenciais competitivos de seus concorrentes.

Ja sobre o tamanho do mercado a empresa A indicou que os concorrentes 10 nNUMErosos
e se encontram mais ou menos em pé de igualdade no que diz respeito a tamanho e poder,

a empresa B nao opinou sobre o topico.

Com relagdo aos servicos substitutos, tanto a empresa A quanto a B concordam que a
empresa oferece outros servicos além do principal segmento atendido para manter-se no

mercado.

Quanto a relagdo aos clientes a empresa A afirmou que os clientes possuem conhecimento
sobre 0s servigos que querem contratar, jd a empresa B afirmam que os clientes jogam uma
empresa contra a outra, também que os clientes pressionam por precos baixos para fechar

um contrato e que os clientes pressionam por precos baixos para fechar um contrato.

Quando perguntado sobre o poder os fornecedores a empresa A afirmou que os servicos
sdo dominadas por poucos fornecedores, também que sem os fornecedores nio poderiam
oferecer um servico competitivo. Tanto a emrpesa A quanto a B indicaram que a qualidade
dos servicos prestados pela empresa estd diretamente ligada a qualidade de meus
fornecedores, item relevante ¢ que a empresa faz uma avaliacdo do fornecedor ao final de

cada evento.

A empresa B indicou que atua com os mesmos fornecedores hd muito tempo. Quando
questionado sobre 0s novos concorrentes entrantes no mercado tanto a empresa A quanto
a B concordam que existe novas empresas atuando no segmento principal atendido pela

empresa, a empresa B também afirmou que os novos concorrentes geralmente possuem
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entre seus quadros de funciondrios pessoas que atuaram na sua empresa € que a principal

barreira a novos concorrentes € a escala da prestacio de servicos envolvidos.

Sobre o histérico de gestdo da empresa as estratégias de expansao ocorrem para a empresa
A quando percebia que um segmento estava com baixa lucratividade ou que tinha muitos

concorrentes ela busca outras dreas de atuagio.

Tratando deste topico a empresa B indica que quando as condigoes ambientais mudam,
busca novidades na drea para oferecer novos servicos aos clientes e também que nem

sempre pode concorrer somente pelo preco.

Quando perguntado sobre como as estratégias de diversificacio contribuem para a gestao
da empresa A foi afirmado pela gerencia que ndo pode ficar refém de apenas um segmento
de eventos, também que a atualizacio da empresa estd relacionada ao surgimento de novas

tecnologias que podem transformar o produto/servico em algo obsoleto.

Tanto a empresa A quanto a B concordam que ao longo dos anos os clientes mudaram,
obrigando as empresas a se atualizarem. A empresa B também indicou que como o produto

¢ passivel de substituicio e busca ficar sempre a frente dos concorrentes.
6 CONCLUSAO

A ocorréncia de eventos contribui para auxiliar a economia de uma localidade, cidade ou
regido com a geracdo de empregos, melhoria de renda e aumento na arrecadacio de
impostos, além de combater a sazonalidade com a realizacio de eventos em épocas de
pouco movimento de turistas de lazer, a realizacio de eventos necessita do trabalho de

muitos e diferentes profissionais capacitados a atuarem junto a esta atividade economica.

Este trabalho nos indica as principais decisdes gerenciais relacionadas com a

competitividade que as empresas organizadoras de eventos utilizam para se manterem no
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mercado que embora de forma empirica podem ser estudadas e colocadas em uma
nomenclatura que pode ser compreendido pelos pesquisadores do assunto. Contribuindo
para preencher a lacuna encontrada sobre a falta de trabalhos tedricos junto a empresas

turisticas.

As estratégias competitivas propostas por Porter e Ansoff sdo percebidas na forma de
atuacdo tanto da empresa A quanto da B, onde seus gestores estdo hd tanto tempo no
mercado que podem indicar quais foram suas estratégias usadas para fazer frente a
mudancas no ambiente € que a empresa se encontra, quais estratégias sio as mais usadas e

quais as que representam uma eficdcia maior.

Assim o estudo da aplicabilidade das estratégias competitivas existentes em uma empresa
contribui para que o gestor possua indicativos de decisdes que podem ser tomadas
atualmente na administracdo de sua empresa, j4 que as aqui explanadas foram usadas e

principalmente testadas no histérico administrativo de empresas de cunho turistico.

A postura de respostas tanto da empresa A quanto da B indicam que o sucesso ou
sobrevivencia da empresa estd diretamente relacionado a forma de como fazem frente aos
obstdculos e mudangas que ocorrem normalmente no dia a dia da gestio de uma empresa.
Percebe-se que devido a concorréncia cada vez mais acirrada as empresas que subsidiam
suas decisoes em estratégias jd consolidadas possuem fatores de sobrevivencia a longo

prazo.

A aplicabilidade do artigo se dd através de sua reproducdo da metodologia em outras
empresas turisticas que possuam um perfil similar e podendo servir como referéncia para
futuros estudos, ja que as teorias de competitividade nos permitem generalizacoes sobre
diferentes fendmenos relacionados ao tema que contribuem para seu uso pratico. Jd que as
teorias somente podem ser refutadas ou confirmadas quando podem ser utilizadas na

pratica junto a empresas reais.
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