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RESUMO

O presente estudo tem como tema o estudo de eventos estratégicos como ferramenta
de competitividade sustentavel para empresas de tecnologia. Considerando o
crescimento da demanda por seguranga da informagdo e conformidade com a Lei
Geral de Protecédo de Dados (LGPD), buscou-se compreender como a Techconnect
Events, por meio da Techconnect Events, utiliza os eventos corporativos como
estratégia de posicionamento, inovagcado e relacionamento B2B. O objetivo geral é
analisar a realizagdo de eventos enquanto estratégia de alavancagem da
competitividade para empresas de tecnologia. J& os objetivos especificos sao:
identificar as praticas mais comuns no planejamento e execu¢do de eventos em
empresas de tecnologia; avaliar os efeitos dos eventos no fortalecimento da marca e
na inovagao das empresas de tecnologia; e apresentar o planejamento de um evento
voltado para a seguranga cibernética. Para o alcance dos objetivos propostos,
realizou-se um estudo de caso com abordagem descritiva e analise quantitativa e
qualitativa, utilizando dados coletados por meio de questionarios estruturados. Os
resultados demonstraram que o evento analisado apresentou desempenho positivo
quanto a qualidade percebida pelos participantes, especialmente nas dimensdes de
Seguranga (Assurance), Confiabilidade e Tangibilidade, com Gaps positivos ou
proximos de zero. Destaca-se também a elevada taxa de conversao ao longo do funil
de engajamento, com 75,5% de confirmagéo de participagado entre os convidados e
25,17% de conversao em demanda qualificada (MQL), evidenciando a efetividade do
evento como estratégia de geragado de oportunidades comerciais no contexto B2B.
Além disso, a conversao de 65,79% desses leads em empresas de alto valor no
evento presencial reforga a eficiéncia da segmentacédo e da priorizagdo estratégica
adotadas. Conclui-se que a realizagao de eventos estratégicos voltados a segurancga
cibernética configura-se como uma ferramenta eficaz para o fortalecimento da marca,
o relacionamento com o publico empresarial e a geragdo de negdcios. Apesar da
identificacao de lacunas em dimensdes relacionadas a empatia e responsividade, os
resultados evidenciam que o evento cumpriu seu papel competitivo ao aliar
posicionamento institucional, autoridade técnica e conversdo qualificada. Dessa
forma, a pesquisa confirma que eventos corporativos, quando planejados de forma
estratégica, contribuem diretamente para a vantagem competitiva das empresas de
tecnologia no cenario mercadologico atual.

Palavras-chaves: Eventos. Empresas de Tecnologia. Competitividade.



ABSTRACT

This study addresses strategic events as a tool for sustainable competitiveness in
technology companies. Considering the growing demand for information security and
compliance with the Brazilian General Data Protection Law (LGPD), the research
sought to understand how Techconnect Events uses corporate events as a strategy
for positioning, innovation, and B2B relationships. The general objective is to analyze
the organization of events as a strategy to leverage competitiveness in technology
companies. The specific objectives are: to identify the most common practices in the
planning and execution of events in technology companies; to evaluate the effects of
events on brand strengthening and innovation in technology companies; and to present
the planning of an event focused on cybersecurity. To achieve the proposed objectives,
a case study with a descriptive approach and quantitative and qualitative analysis was
conducted, using data collected through structured questionnaires. The results showed
that the analyzed event presented positive performance regarding the quality
perceived by the participants, especially in the dimensions of Assurance, Reliability,
and Tangibility, with positive Gaps or values close to zero. A high conversion rate
throughout the engagement funnel was also observed, with a 75.5% participation
confirmation rate among invited companies and a 25.17% conversion into qualified
demand (MQL), demonstrating the effectiveness of the event as a strategy for
generating business opportunities in the B2B context. In addition, the conversion of
65.79% of these leads into high-value companies at the in-person event reinforced the
efficiency of the segmentation and strategic prioritization adopted. It is concluded that
the organization of strategic events focused on cybersecurity is an effective tool for
brand strengthening, relationship building with the business public, and business
generation. Despite the identification of gaps in dimensions related to empathy and
responsiveness, the results show that the event fulfilled its competitive role by
combining institutional positioning, technical authority, and qualified conversion. Thus,
the research confirms that corporate events, when strategically planned, directly
contribute to the competitive advantage of technology companies in the current market
scenario.

Keywords: Events. Technology Companies. Competitiveness.
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1 INTRODUGAO

No atual ambiente empresarial, marcado por constantes avangos tecnoldgicos
e um mercado cada vez mais dinamico, observa-se que as empresas do setor de
tecnologia tém buscado formas diferenciadas de se comunicar com seu publico, gerar
valor e se manter competitivas. Nesse contexto, os eventos estratégicos vém
ganhando destaque como uma alternativa eficaz para aproximar marcas de seus
stakeholders e criar experiéncias significativas.

Mais do que agdes pontuais, os eventos se consolidaram como verdadeiras
ferramentas de relacionamento, inovagao e posicionamento no mercado. Por meio
deles, empresas tém a oportunidade de lancar produtos, fortalecer sua cultura
organizacional, estimular parcerias e ampliar sua visibilidade diante de publicos
estratégicos. Em especial, no setor de tecnologia, eventos como feiras, conferéncias,
hackathons (maratonas de criagcao de solugbes tecnoldgicas) e meetups (encontros
informais para trocar experiéncias e aprender com outras pessoas da area) sao
considerados de grande importancia para a construgdo de ecossistemas colaborativos
€ na promogao da inovagao aberta.

O planejamento e a execugao desses eventos, no entanto, exigem atengao
criteriosa a uma série de fatores que vao desde a definigdo dos objetivos até a
mensuragao dos resultados. Nesse sentido, Piscopo (2012) destaca que o sucesso
de um evento depende da sua coeréncia com a estratégia organizacional, e que
etapas como a analise de contexto, o estabelecimento de metas e a gestdo de
recursos sao determinantes para seu impacto e longevidade.

Ressalta-se ainda que, o alinhamento entre o planejamento estratégico
empresarial e o planejamento em tecnologia da informagao e comunicagéao (TIC) pode
potencializar os resultados de eventos no setor tecnoldgico. Falsarella e Jannuzzi
(2017) reforgam esse entendimento quando dizem que a integragéo entre esses dois
eixos possibilita uma abordagem mais consistente e eficaz na execucgao de projetos,
fortalecendo o posicionamento das empresas e ampliando sua capacidade de
resposta as transformagdes do mercado.

Outro aspecto importante a ser destacado € a maneira como a inovagao se
conecta as estratégias de marketing por meio dos eventos. Finoti et al. (2018)
identificaram que organizagdes que investem em praticas inovadoras de marketing,

incluindo eventos, tendem a apresentar melhor desempenho e maior reconhecimento
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de marca. A pesquisa evidencia que a combinacgao de criatividade, interagdao com o
publico e uso de dados contribui para resultados mais consistentes.

Dessa forma, os eventos se tornam nao apenas momentos de divulgacao, mas
também oportunidades para gerar conhecimento, escutar o mercado e posicionar a
marca de forma mais estratégica. Isso é especialmente valido em um setor onde o
capital intelectual e a agilidade em inovar sao diferenciais essenciais para o sucesso.

Ademais, observa-se que empresas de tecnologia tém utilizado os eventos
também como uma forma de estreitar lagos com seus colaboradores, clientes e
comunidades, promovendo engajamento e identificagdo com os valores da marca. A
criacdo de experiéncias imersivas e personalizadas acaba se tornando entdo, um
diferencial competitivo que refor¢ca a imagem institucional e contribui para a fidelizagcao
e por essa razao é que entender como os eventos estratégicos sao concebidos e quais
praticas tém se mostrado mais eficazes nesse contexto é necessario para que as
organizagdes possam tomar decisdes assertivas, otimizando seus investimentos e

fortalecendo sua presenca no setor de tecnologia.

1.1 TEMA DE ESTUDO

Os eventos corporativos tém se consolidado como ferramentas estratégicas no
ambiente empresarial contemporaneo, especialmente em setores onde a interacéo
humana e a experiéncia direta agregam valor as marcas. Segundo Wada e Dorneles
(2011), essas acbes vao aléem da simples organizagdo de encontros: elas oferecem
oportunidades unicas de relacionamento com os publicos de interesse e fortalecem a
imagem institucional da empresa. Em um cenario competitivo, eventos bem
planejados se tornam instrumentos eficazes para criar vinculos emocionais,
disseminar conhecimento e incentivar atitudes favoraveis a marca.

A partir da analise de casos das empresas Pfizer, L'Oréal e Nextel, Wada e
Dorneles (2011) demonstram em seu estudo que os eventos sao utilizados com
diferentes enfoques, mas sempre alinhados aos objetivos estratégicos da
organizagdo. A Pfizer, por exemplo, emprega eventos para difundir informagdes
cientificas e educar profissionais de saude; a L’'Oréal os utiliza como canais de
formacédo e relacionamento com seus publicos; ja a Nextel foca em agbes de

demonstracdo e estimulo ao consumo, medindo inclusive os resultados com base em
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contatos e conversdes. Essas diferentes abordagens reforcam a flexibilidade dos
eventos como ferramentas adaptaveis a realidade e a cultura de cada empresa.

Nessa mesma linha de pensamento, autores como Vanneste (2008) e
Fernandez (2005) destacam trés grandes eixos estratégicos que fundamentam os
objetivos dos eventos que sao: aprendizagem, relacionamento e motivagdo. Com
base nisso, compreende-se que um evento pode funcionar tanto como um espago de
formacao e troca de conhecimento, quanto como ambiente propicio a criagao de redes
e ao refor¢co do sentimento de pertencimento. A motivagao, quando presente de forma
genuina, também é apontada pelos autores como um fator-chave para engajamento
e adeséo do publico.

Entretanto, Wada e Dorneles (2011) enfatizam que uma gestao eficiente é
aquela que inclui desde o planejamento estratégico até a mensuragéo de resultados.
Embora o modelo ROI (Return on Investment) proposto por Phillips et al. (2008) seja
citado como referéncia em diversos materiais relacionados com a tematica, o estudo
aponta que, na pratica, muitas empresas utilizam métricas mais simples, como
satisfacdo dos participantes e comparacdes entre orcado e realizado. Ainda assim,
fica clara a necessidade de estruturacao e profissionalizacdo do setor de eventos
corporativos, que pode e deve contribuir para a criagdo de vantagem competitiva
sustentavel.

Com base nessas situagdes surge a seguinte questdo modeladora do
problema: De que maneira a realizacao de eventos pode contribuir para a

competitividade de empresas de tecnologia?

1.2 EMPRESA

A empresa em foco € uma das principais referéncias em aceleracdo comercial
para o setor de tecnologia da informagéao (Tl) no Brasil, com atuagao estendida por
toda a América Latina. Com mais de seis anos de experiéncia no mercado, ela oferece
solugbes estratégicas para impulsionar resultados comerciais de fabricantes,
distribuidores e parceiros do ecossistema de TI.

Seu portfélio inclui mais de 300 clientes atendidos, entre eles 50 dos maiores
fabricantes de tecnologia do mundo. A empresa € reconhecida por sua abordagem
personalizada e metodologias préprias, como o método Lean 7Ps, que visa qualificar

leads e otimizar o funil de vendas.
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Com uma equipe de mais de 90 especialistas em tecnologia, a empresa possui
escritérios em Santa Catarina e presengca em Sao Paulo, estando preparada para
atender clientes em toda a América Latina. Sua missao é auxiliar empresas de Tl a
desenvolver estratégias de aceleracdo de negocios por meio de parcerias fortes,
visando entregar os mais altos niveis de valor e resultados.

A cultura organizacional é pautada por valores como inovagao, performance,
ética, simplicidade e diversidade. Em 2025, a empresa foi reconhecida como um
excelente lugar para trabalhar, recebendo o selo Great Place to Work pela 3 vez
consecutiva atingindo uma nota 9.

Entre as solucbes oferecidas estdo o Lean Prospect, focado na geragao de
novos negocios por meio de prospeccao ativa, e o Lean Navigator, que oferece
suporte estratégico para aumentar a eficiéncia e a conversao no funil de vendas. Além
disso, a empresa organiza eventos estratégicos que visam transformar conexdes em
oportunidades reais de negaocios.

Com uma abordagem orientada por dados, pessoas, processos e tecnologia, a
empresa se posiciona como uma parceira estratégica para organizagdes que buscam

crescimento sustentavel e resultados consistentes no mercado de TI.

1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema esta diretamente relacionada a minha vivéncia profissional
na area de eventos corporativos, com foco em empresas de tecnologia. Ao
acompanhar de perto o planejamento e a execugao de diferentes tipos de eventos,
mas com foco em eventos presenciais e online, surgiu o interesse em compreender
de forma mais profunda como essas iniciativas podem, de fato, contribuir para o
crescimento das organizagdes, impulsionando sua competitividade, fortalecendo suas
marcas e promovendo a inovagao.

Em um cenario cada vez mais competitivo e dinamico, especialmente no setor
tecnolégico, as empresas buscam se destacar ndo apenas por meio de seus produtos
e servigos, mas também por meio de ag¢des estratégicas que gerem valor para seus
publicos. Os eventos corporativos, nesse contexto, tém se mostrado uma importante
ferramenta de comunicagdo e posicionamento de mercado. No entanto, ainda é

necessario compreender com maior clareza se essas ag¢des sao viaveis do ponto de
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vista estratégico, e quais sao os fatores que realmente contribuem para resultados
consistentes.

Assim, o presente trabalho se propde a investigar de que maneira os eventos
estratégicos podem ser planejados e executados para gerar impactos positivos no
desempenho das empresas de tecnologia. A relevancia do estudo esta tanto no
interesse pessoal e profissional, ao entender o quanto os resultados podem oferecer
as organizagdes que investem em eventos como parte de sua estratégia de
crescimento e consolidacdo no mercado, quanto na contribuicdo para a formacéao
académica, ao proporcionar o desenvolvimento de competéncias analiticas, criticas e
metodolégicas fundamentais para a atuagao profissional qualificada.

Além disso, destaca-se o papel da universidade como agente de pesquisa,
inovagao e transformacgao regional, promovendo o avang¢o do conhecimento cientifico
e contribuindo para o fortalecimento do setor produtivo local e regional por meio de

estudos que articulam teoria e pratica.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

Analisar a realizagdo de eventos enquanto estratégia de alavancagem da

competitividade para empresas de tecnologia.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar as praticas mais comuns no planejamento e execugao de eventos
em empresas de tecnologia;

e Avaliar os efeitos dos eventos no fortalecimento da marca e na inovacéao das
empresas de tecnologia; e

e Apresentar o planejamento e execugao um evento voltado para a seguranga

cibernética.

2 REVISAO DA LITERATURA
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Este capitulo apresenta a fundamentacgao tedrica que sustenta este estudo,
abordando os principais conceitos necessarios para a compreensao do tema. Sao
discutidos o papel dos servigos no contexto organizacional, os atributos que definem
a qualidade em servigos e as contribuigcdes da escala SERVQUAL como instrumento
de analise da percepg¢ao dos usuarios. Além disso, o capitulo contempla referéncias
essenciais sobre eventos e suas dindmicas, permitindo estabelecer uma base sélida

para a interpretacdo dos resultados e para a construcado das analises posteriores.

2.1 SERVICO- QUALIDADE EM SERVICO - SERVQUAL

O conceito de servico ocupa posi¢ao central nas discussdes contemporaneas
sobre competitividade organizacional, sobretudo em setores que dependem
fortemente da experiéncia do cliente, como tecnologia, eventos corporativos e
solugbes B2B. De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), servigos sao
processos intangiveis realizados para atender as necessidades de consumidores ou
organizagdes, envolvendo interagdo, experiéncia e percepgao continua de valor. No
contexto empresarial atual, marcado pela busca por diferenciagao e fidelizagao,
compreender a natureza dos servicos e a forma como sao percebidos torna-se
imprescindivel para o fortalecimento de marcas e para a construgdao de
relacionamentos duradouros com o publico.

Nesse sentido, a literatura mostra que a qualidade em servigos aparece como
um dos pilares estratégicos para a competitividade das organizagdes. Sob esse ponto
de vista Lovelock e Wright (2002) afirmam que a qualidade percebida € o principal
determinante da satisfacdo do cliente, influenciando diretamente sua intencdo de
recompra e seu comportamento de recomendacdo. A qualidade em servicos é
formada por um conjunto de percepg¢des subjetivas avaliadas pelo usuario a partir da
experiéncia vivida, da comparagao entre expectativas e entrega real, e pela
consisténcia dos processos. Em setores de alta complexidade como tecnologia e
eventos corporativos, essa percepg¢ao se torna ainda mais sensivel, pois envolve
multiplos pontos de contato, desde o atendimento inicial até a execugado completa da
experiéncia.

E importante ressaltar que a partir dos anos 1980, a avaliacdo da qualidade de

servigos passou a ser sistematizada com maior rigor académico gragas aos estudos
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de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988). Esses autores evidenciaram que
clientes julgam a qualidade com base em lacunas (gaps) entre o que esperam e o0 que
de fato recebem. Dessa perspectiva nasceu a teoria dos “Gaps da Qualidade”, que
afirma que falhas organizacionais, comunicagdo inadequada, ma execucgao,
desalinhamento entre marketing e operagdes e deficiéncias no atendimento sdo os
principais fatores que prejudicam a exceléncia na prestacao de servigos. Essa teoria
forneceu as bases para a criagdo do instrumento mais influente na mensuracéo da
qualidade percebida: a escala SERVQUAL.

A SERVQUAL, proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), tornou-se
o modelo predominante nas pesquisas relativas a avaliacdo de servigos, por permitir
mensurar a diferenca entre expectativas e percepgdes dos usuarios. A escala é
composta por cinco dimensdes, quais sejam: Confiabilidade, Seguranga, Empatia,
Tangibilidade e Responsividade, que representam aspectos essenciais da experiéncia
do cliente. Cada dimensao reflete um conjunto de atributos que influenciam como o
consumidor avalia a qualidade do servigo recebido. A forca do modelo esta na sua
capacidade de captar nuances subjetivas e transforma-las em indicadores objetivos,
facilitando o diagndstico organizacional e o desenvolvimento de estratégias de
melhoria.

Diversos estudos reforcam a validade e a aplicabilidade da SERVQUAL em
diferentes contextos empresariais. Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a escala
permanece uma ferramenta robusta por oferecer uma visdo holistica sobre a
experiéncia do cliente, permitindo identificar pontos criticos de contato que impactam
diretamente a satisfacao. Além disso, autores como Cronin e Taylor (1992) ampliaram
o debate ao comparar a SERVQUAL com o modelo SERVPERF, mas mesmo esses
estudos reconhecem a influéncia da primeira como referéncia na literatura. A sua
utilizacado em setores estratégicos, como eventos e tecnologia, tem crescido devido a
necessidade das empresas de compreender como seus servigos sao percebidos em
ambientes competitivos e baseados em relacionamento.

No campo especifico de eventos, a qualidade percebida desempenha papel
fundamental para o sucesso, uma vez que a experiéncia vivida pelo participante é
diretamente associada ao valor entregue pela marca organizadora. Estudos recentes,
como o de Getz e Page (2020), demonstram que a satisfagdo em eventos esta
profundamente ligada aos atributos avaliados pela SERVQUAL, especialmente

tangibilidade (infraestrutura, materiais, ambiente), responsividade (agilidade no
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atendimento durante o evento) e empatia (personalizagao e atengao as necessidades
dos participantes). Assim, aplicar instrumentos como a SERVQUAL nos eventos
corporativos permite as empresas identificar falhas, aperfeicoar fluxos e fortalecer o
relacionamento com clientes estratégicos o que esta totalmente alinhado com o
posicionamento buscado pela Techconnect Events.

A literatura aponta que, quando utilizada de forma estratégica, a SERVQUAL
pode operar ndao apenas como ferramenta diagndstica, mas como instrumento de
vantagem competitiva. Para Gronroos (2015), organizagdes que estruturam sua
entrega de valor alinhada as expectativas de seus publicos constroem um ciclo
virtuoso de confianca e lealdade, o que fortalece o posicionamento da marca e
aumenta sua capacidade de responder as transformagdes do mercado. No caso de
empresas de tecnologia que utilizam eventos como plataformas de geracdo de
demanda e relacionamento B2B, como a Techconnect Events, a compreensao da
qualidade em servicos e o uso de métricas como a SERVQUAL contribuem de
maneira decisiva para elevar o impacto dos eventos, aprimorar a experiéncia dos

participantes e sustentar a competitividade no longo prazo.

2.2 EVENTOS

Inicialmente cumpre esclarecer que a palavra “Evento” vem do /atim eventus
(sucesso, acontecimento), é tido na linguagem comum com o proprio sentido que,
vulgarmente, lhe é atribuido: acontecimento ou fato. “Evento, assim, designa tudo o
que possa acontecer” (Placido e Siva, 2016, p. 1525).

No cenario empresarial contemporaneo, caracterizado por rapidas
transformagdes e intensa competitividade, a capacidade das organizacbes de se
comunicar eficazmente com seus publicos e gerar valor tornou-se um diferencial muito
importante. Nesse contexto, os eventos transcendem a mera fungdo de encontros
sociais, consolidando-se como poderosas ferramentas estratégicas para o alcance de
objetivos organizacionais (Wada; Dorneles, 2011).

A dindmica do mercado atual, impulsionada por constantes avangos
tecnologicos, demanda que as empresas, especialmente as do setor de tecnologia,
busquem abordagens inovadoras para se manterem competitivas. Observa-se que,

mais do que agdes pontuais, os eventos se estabelecem como mecanismos eficazes
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para a aproximacao entre marcas e seus stakeholders, fomentando experiéncias
significativas e duradouras (Piscopo, 2012).

De acordo com Wada e Dorneles (2011), os eventos corporativos sao
instrumentos que permitem as empresas nado apenas fortalecer sua imagem
institucional, mas também estabelecer relacionamentos valiosos. As autoras
exemplificam essa relevancia ao analisar casos de grandes corporagdes que utilizam
eventos de forma estratégica, alinhada aos seus objetivos primordiais.

Empresas como a Pfizer, por exemplo, empregam eventos para difundir
informacdes cientificas e educar profissionais da saude. A L'Oréal, por sua vez, os
utiliza como canais de formacao e relacionamento com seus publicos, enquanto a
Nextel foca em agdes de demonstragdo e estimulo ao consumo, medindo os
resultados com base em contatos e conversées (Wada; Dorneles, 2011). Essas
abordagens diversificadas reforcam a flexibilidade dos eventos como ferramentas
adaptaveis a realidade de cada organizacéo.

Contudo, o sucesso de um evento ndo é espontadneo; ele exige um
planejamento e uma execugao criteriosos. Piscopo (2012) sublinha que a coeréncia
do evento com a estratégia organizacional é fundamental, e que etapas como a
analise de contexto, o estabelecimento de metas claras e uma gestao eficiente de
recursos sao decisivas para assegurar seu impacto e sua longevidade.

Para além da organizagdo, a mensuragao do retorno sobre o investimento
(ROI) em eventos € um aspecto técnico de crescente importancia. Embora modelos
como o proposto por Phillips et al. (2008) sirvam como referéncia, muitas empresas
ainda se valem de métricas mais simples, como a satisfacdo dos participantes, o que
evidencia a necessidade de maior profissionalizagdo na avaliagdo de resultados
(Wada; Dorneles, 2011).

No campo do marketing, Finoti et al. (2018) identificaram que as organizag¢des
que investem em praticas inovadoras, incluindo a realizacdo de eventos, tendem a
apresentar um desempenho superior e um maior reconhecimento de marca. A
combinagao de criatividade, interagdo direta com o publico e o uso estratégico de
dados contribui para resultados mais consistentes, especialmente em um setor tao
dindmico quanto o da tecnologia.

Adicionalmente, a integragao entre o planejamento estratégico empresarial e o
planejamento da Tecnologia da Informagao e Comunicagao (TIC) pode potencializar

significativamente os resultados dos eventos no setor tecnolégico. Falsarella e
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Jannuzzi (2017) reforgam que essa sinergia possibilita uma abordagem mais coesa e
eficaz na execucgao de projetos, otimizando o posicionamento das empresas e sua
capacidade de resposta as transformacdes de mercado.

Vanneste (2008) conceitua os eventos sob a ética de "arquitetura de reunides”,
destacando trés eixos estratégicos principais que os fundamentam: aprendizagem,
relacionamento e motivagao. Essa perspectiva é vital para compreender que um
evento pode servir tanto como um espago de formagao e troca de conhecimento
quanto como um ambiente propicio para a criagao de redes e o reforco do sentimento
de pertencimento do publico.

Fernandez (2005, p. 16) aprofunda a compreensdo sobre o "poder da
comunicagao ao vivo" inerente aos eventos corporativos. Ele argumenta que a
interagdo direta e a experiéncia imersiva proporcionadas pelos eventos sao
inestimaveis para transmitir mensagens, engajar publicos e criar memorias que a
comunicagao tradicional muitas vezes nao consegue replicar com a mesma
intensidade.

Em uma visdo mais ampla, Getz (2008) contribui com definicbes fundamentais
sobre 0 que sao eventos, sua evolucao histérica e as diversas areas de pesquisa
relacionadas. Embora seu foco seja no turismo de eventos, sua obra oferece uma
base conceitual robusta para entender a tipologia e o impacto dos eventos em
diferentes contextos.

Dessa forma, os eventos se tornam mais do que simples veiculos de
divulgacao; eles sao oportunidades estratégicas para a geragao de conhecimento,
para a escuta ativa do mercado e para o posicionamento de uma marca de forma mais
inteligente. Essa caracteristica € particularmente relevante em setores onde o capital
intelectual e a agilidade na inovagao sao diferenciais competitivos essenciais.

Empresas de tecnologia, em particular, utilizam eventos para estreitar lagos
com colaboradores, clientes e comunidades, promovendo engajamento e identificagdo
com os valores da marca. A criagdo de experiéncias imersivas e personalizadas se
estabelece, entdo, como um diferencial competitivo que reforga a imagem institucional
e contribui para a fidelizagdo (Wada; Dorneles, 2011). Desse modo, € possivel
observar que a capacidade de planejar e executar eventos de maneira estratégica &
um fator critico para impulsionar a competitividade e o sucesso no dindmico setor de

tecnologia.
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2.3 CLASSIFICAGAO E TIPOS DE EVENTOS

Kinza Yasar et al. (2023, p. 4) definem hackathons como “eventos sociais de
programagao”, onde equipes de desenvolvedores produzem prototipos em 24 a 48
horas. Separar hackathons em formatos internos (para colaboradores), externos (para
0 publico) e por tema ajuda empresas de tecnologia a escolher a melhor abordagem:
desenvolver talentos internos, testar solugbes em publico ou atrair visibilidade.
Conhecer essas categorias € importante para alinhar o formato ao objetivo
estratégico, seja inovagao, recrutamento ou branding.

Na intengao de proporcionar melhor compreensao sobre a classificagdo dos

eventos Giraldi (2018, p. 3) resume da seguinte forma:

Abertura

— Abertos (permitem a entrada de quaisquer interessados)
— Fechados (destinam-se a grupo especifico de convidados)
* Tipo de adeséo: gratuitos ou pagos

» Abrangéncia: municipais, regionais, nacionais ou
internacionais

* Finalidade: cultural, comercial, religioso, artistico,
assistencial, cientifico, educativo, promocional, politico,
folclérico, entre outros

* Freqliéncia: semestral, anual, bianual etc.

» Tamanho (em n° relativo de participantes): pequeno, médio
ou grande.

Moe et al. (2021, p. 2) analisam hackathons corporativos como “eventos de
produtividade” que elevam a satisfacdo e eficiéncia organizacional econstor. Ao
classificar esses eventos por fungdo como ideacgao rapida ou cultura gestores podem
definir métricas de sucesso especificas (como novos protétipos validos ou melhorias
de clima), transformando o evento em instrumento real de competitividade, ndo em
atividade isolada.

E importante ressaltar que Aradjo e Baldassarre (2025) identificam os
chamados ‘hackathons hibridos’ que combinam formatos presenciais e virtuais. Essa
tipologia distingue eventos digitais dos presenciais, oferecendo uma alternativa
escalavel que mantém a dinamicidade colaborativa. Com essa compreensao,
empresas podem maximizar alcance sem perder profundidade nos resultados,

fundamental para a competitividade em ambientes remotos.
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O modelo ‘Event Driven Technology Intelligence’ (Mackenzie, 2025) classifica
eventos em langcamentos, conferéncias e painéis como fontes de inteligéncia de
mercado. Entender essa classificagdo permite que empresas planejem eventos como
instrumentos de coleta de dados, tendéncias e networking, convertendo-os em insumo
estratégico para tomada de decisdo e aumento da competitividade.

Sajja, Ramirez e Li (2024) propdem os ‘hackathons com IA generativa’, onde a
tecnologia € usada para guiar a prototipagem. Ao reconhecer esse tipo, empresas de
tecnologia podem projetar eventos que exploram inteligéncia artificial de forma ética e
pragmatica, aumentando velocidade, inovagao e diferenciagdo no mercado.

No estudo ‘Multimodal Classification of Events in Social Media’ realizado por
Zeppelzauer e Schopfhauser (2016), propdem-se classificar eventos por modelos
audiovisuais: esportes, shows, conferéncias. Adaptando essa abordagem, empresas
de tecnologia podem categorizar eventos digitais por intensidade visual, interatividade
e conteudo permitindo selecdo baseada em captacdo de atencdo e engajamento,
elementos criticos para competitividade em um ambiente saturado de informacao.

A classificacdo por ‘determinantes de competitividade em TIC’ (Yasar, 2023)
agrupa eventos como parte do ‘ambiente de formagao’. Separar eventos por ambiente
(inovador, institucional, mercado) ajuda a visualizar seu papel na formacdo de
capacidades internas, na construgao de marca e na influéncia regulatéria, criando uma
visdo holistica sobre como essas iniciativas podem alavancar a vantagem competitiva
dos atores tecnoldgicos.

Na mesma linha de pensamento Kitsios e Kamariotou (2022) investigam
hackathons de dados abertos no turismo, classificados por foco, design (aberto vs.
seletivo) e formato (presencial, virtual, hibrido). Esse framework permite que
empresas de tecnologia escolham tipos de evento que sejam abertos e colaborativos
ou seletivos e estratégicos, adaptando cada formato a diferentes publicos e metas
competitivas, como inovagao aberta ou recrutamento.

Destaca-se nesse contexto que Falk et al. (2024) propdem seis categorias de
hackathons: por propédsito, design socio-técnico, escala, equidade, pesquisa e
objetivos. Com esse detalhamento, empresas podem garantir que o evento escolhido
atenda aos seus objetivos de diversidade, impacto ou expansdo, otimizando os
recursos investidos e assegurando que o formato gere retorno competitivo

sustentavel.
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2.4 MARKETING DE EVENTOS

O marketing de eventos € uma vertente do marketing experiencial que cria
conexdes emocionais entre publico e marca por meio de experiéncias ao vivo.
Segundo Datta (2017), esse tipo de marketing busca envolver os sentidos e as
emogdes do consumidor, o que o torna mais propenso a lembrar da marca e se
engajar com ela. De forma semelhante, Kotler e Keller (2012) definem eventos como
ocorréncias cuidadosamente planejadas com o objetivo de transmitir mensagens
especificas ao publico-alvo. Pine e Gilmore (1999), ao proporem o conceito de
"economia da experiéncia", destacam que vivéncias memoraveis tém maior valor

agregado e sao mais eficazes para fidelizar clientes.

O objetivo do Marketing de Eventos é a promogao institucional da marca dos
patrocinadores e apoiadores. A estratégia promocional é simples: associar a
marca a um evento de sucesso, comunicado-se melhor com o mercado alvo
da empresa patrocinadoras e apoiadoras. [...] existem diferentes formas na
aplicagdo do Marketing de Eventos, ocorrendo uma diferenciagdo nas
técnicas de Marketing de acordo com o tamanho e modelo de evento,
existindo a necessidade de estratégias diferentes. Essa diferenciacao seria
na aplicagdo do Marketing de grandes eventos, Marketing de pequenos
eventos e Marketing de entretenimento e lazer (Aradjo, 2009, p. 17).

Uma das maiores vantagens do marketing de eventos esta na possibilidade de
controle total sobre o ambiente e a experiéncia oferecida. Wood e Masterman (2008)
explicam que eventos se diferenciam por serem planejados com antecedéncia, em
locais definidos e com participagdo voluntaria, o que permite criar uma jornada
especifica para o publico. Esse controle permite que marcas escolham o tom, os
valores e os simbolos que desejam transmitir, moldando uma imagem alinhada aos
seus objetivos estratégicos.

A avaliagédo de resultados em marketing de eventos é um desafio constante.
Enquanto as métricas tradicionais como numero de participantes e leads gerados
continuam sendo uteis, elas nem sempre capturam o impacto emocional ou o
fortalecimento da marca. O modelo proposto pela PortMA (2016) combina receita
incremental com métricas de exposi¢gao, como o Ad-Value Equivalent (AVE), para
oferecer uma visdo mais completa do retorno sobre investimento (ROI). Ja estudos
mais recentes, como o de Davey et al. (2023), indicam a importancia de indicadores
qualitativos e de engajamento emocional para uma analise mais precisa da efetividade

do evento.
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A imerséo do participante é considerada o principal fator de sucesso em
eventos. Davey et al. (2023) demonstram, por meio de um estudo com especialistas,
que quanto mais intensa for a experiéncia, em termos sensoriais, conceituais e de
marca, maior sera o vinculo emocional e a percepg¢ao positiva gerada. Para isso,
elementos como design do espaco, interagdes significativas, atividades colaborativas
e storytelling sdo fundamentais para transformar eventos em vivéncias memoraveis.

O engajamento também é um diferencial importante. Segundo uma revisao
sistematica de literatura realizada por Tan et al. (2022), estratégias centradas no
engajamento do publico durante e apds o evento contribuem significativamente para
o fortalecimento da marca e para a geragao de valor no longo prazo. Isso significa que
o evento nao termina quando o publico vai embora: ele continua na lembrancga, nas
redes sociais e nos vinculos criados.

A utilizagdo de ferramentas digitais tem ampliado ainda mais o alcance dos
eventos. De acordo com Van Niekerk e Getz (2019), o marketing digital potencializa o
impacto dos eventos ao permitir maior segmentagao do publico, além de ampliar a
comunicagao antes, durante e depois da realizacdo. Plataformas como redes sociais,
e-mail marketing e aplicativos de eventos contribuem para o engajamento e para a
coleta de dados que podem ser usados para avaliar o desempenho e melhorar futuras
edicoes.

Eventos também funcionam como instrumentos estratégicos para diferenciagao
de mercado. Segundo pesquisa de Aquino e Amaral (2022), realizada em Brasilia, o
uso de estratégias como patrocinio, marketing de locais, servicos e pessoas
contribuem para posicionar os eventos de maneira competitiva. A marca, ao se
associar a experiéncias positivas, ganha reconhecimento, autoridade e visibilidade em
seu setor de atuacéo.

Apesar de sua relevancia crescente, o marketing de eventos ainda € pouco
explorado academicamente. Gupta (2003) ja alertava para a necessidade de modelos
tedricos mais robustos, e essa lacuna ainda é percebida atualmente. Estudos como o
de Davey et al. (2023) e Aquino e Amaral (2022) reforcam a importancia de
desenvolver frameworks que combinem analise qualitativa e quantitativa para

compreender o real impacto dos eventos na construcio de valor para as marcas.
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Outro ponto que merece atengao é a mensuracdo do ROI emocional. Um
levantamento global feito pela Event Marketing Institute (2023) mostrou que apenas
6% dos profissionais de eventos afirmam ter total confianga em suas métricas de
retorno. Isso revela a necessidade de evolucdo nos métodos de avaliacdo,
incorporando ferramentas como analise de sentimento, net promoter score (NPS) e
feedback qualitativo estruturado para capturar o valor emocional gerado pelos
eventos.

O marketing de eventos se mostra uma ferramenta poderosa quando bem
planejada e executada. Ele permite que marcas criem conexdes reais com seu
publico, traduzindo valores, gerando lembranca e construindo reputagdo de forma
significativa. Para isso, € necessario integrar conhecimentos de marketing, design,
psicologia e tecnologia, como propdem Pine e Gilmore (1999), Wood e Masterman
(2008) e os estudos mais recentes. Com planejamento estratégico, foco na
experiéncia e métricas adequadas, eventos podem ser ndo apenas momentos

pontuais, mas verdadeiros pilares de posicionamento e competitividade no mercado.

2.4.1 Ferramentas de Marketing de Eventos

O marketing de eventos tem ganhado destaque significativo com o avango das
tecnologias digitais, que proporcionam ferramentas inovadoras para a gestdo e
promogao dessas atividades. Segundo Silva (2021), o marketing digital tem sido
essencial para ampliar o alcance e engajamento do publico em eventos, permitindo a
utilizacdo de redes sociais, e-mail marketing e plataformas online para divulgar e
organizar eventos de forma mais eficiente e interativa.

Além disso, Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002) destacam que o composto
de marketing tradicional produto, prego, praga e promog¢ao deve ser adaptado no
contexto digital, principalmente na gestdo de eventos. As ferramentas digitais
modificam a forma como esses elementos sdo trabalhados, tornando a promogao
mais segmentada e personalizada, com o0 uso de analise de dados e comunicagao
direta com o publico-alvo, o que é fundamental para o sucesso do evento.

Melo (2019) enfatiza que pequenas empresas de eventos podem se beneficiar
imensamente das ferramentas digitais para competir no mercado. O uso de redes

sociais, sites com recursos de inscricao online e aplicativos de interagdo durante o
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evento sao ferramentas acessiveis que auxiliam ndo s6 na divulgagao, mas também
no relacionamento com o publico, facilitando a fidelizagao e a construgdo da marca.

No processo de planejamento, Silva (2021) argumenta que o marketing digital
permite uma maior assertividade na definicdo do publico-alvo. Com ferramentas de
analise e monitoramento, os organizadores podem entender melhor o comportamento
e preferéncias dos participantes, ajustando as estratégias de comunicagao para gerar
maior engajamento e satisfagao, o que se traduz em resultados mais efetivos.

Segundo Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002), a promogé&o online, por meio
de ferramentas como anuncios segmentados em redes sociais e e-mail marketing,
possibilita a mensuragao em tempo real dos resultados, permitindo ajustes rapidos e
melhoria continua das campanhas. Essa dinamica torna o marketing de eventos mais
eficiente e menos dependente de métodos tradicionais, que muitas vezes nao
oferecem dados concretos para avaliagéo.

Melo (2019) também destaca a importancia do uso de ferramentas de
relacionamento, como chatbots e atendimento via redes sociais, que promovem
interagdo imediata e personalizada com os participantes antes, durante e apds o
evento. Essa proximidade fortalece a experiéncia do publico e aumenta a
probabilidade de sucesso nas edi¢des futuras.

A combinagcdo de diversas ferramentas digitais incluindo plataformas de
streaming, redes sociais, sites especializados e aplicativos potencializa a gestao
integrada do marketing de eventos. Essa sinergia permite ndo apenas a ampliagao da
visibilidade, mas também o acompanhamento detalhado dos indicadores de
desempenho, promovendo decisbes estratégicas baseadas em dados confiaveis
(Silva, 2021).

2.4.2 Processo de Realizagao de Eventos

Antes de adentrar ao processo de realizagdo de eventos propriamente dito, é
importante esclarecer que em eventos, € comum diferenciar os tipos de clientes: o
primario, que contrata o servico e promove o evento, e o secundario, que corresponde
ao publico atingido. Além desses, destacam-se os patrocinadores, que financiam o
evento com interesse em associar sua marca a agao, e os apoiadores, que contribuem

por meio de permutas, agregando valor sem investimento direto. Também ha os
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apoios institucionais, que emprestam credibilidade e visibilidade ao evento ao associar
sua imagem a ele (Nakani, 2018).

Nakani (2018) destaca que algumas entidades sao muito importantes no apoio
institucional e no fortalecimento técnico do setor de eventos. Como exemplo disso, a
autora destaca a Abrasel que atua no desenvolvimento do setor de alimentagao fora
do lar; a Abeoc que representa empresas organizadoras de eventos em varios
estados; e a MPI, entidade internacional que promove capacitagao e estudos sobre 0
setor, contando com associados no Brasil e em diversos paises.

O planejamento de eventos exige a integracdo de fatores estruturais e
conjunturais para garantir sua efetividade. Os estruturais dizem respeito a praticas
organizadas, como a elaboragdo de cronogramas, plano de agdo e gestdo de
recursos, enquanto os conjunturais envolvem variaveis externas, como mudangas
econdmicas ou sociais, que podem influenciar diretamente a realizacdo do evento. O
processo de organizacao passa por quatro fases interdependentes: concepcéao, onde
nascem as ideias e estudos iniciais; pré-evento, que compreende contratagdes,
definicdo de metas, orgamento e cronograma; evento, que concretiza o planejamento;
e pos-evento, momento em que se avaliam os resultados por meio de registros,
pesquisas de opiniao e analise da equipe, servindo como base para melhorias em
futuras edigdes (Nakani, 2018).

No mesmo sentido, Rodrigues (2017) explica que o modelo de realizagdo de
eventos é dividido em quatro etapas principais: levantamento Grandes empresas tém
dado mais valor aos eventos por perceberem seu impacto na comunicacao
institucional. Segundo Farias (2011), os eventos, por sua complexidade, permitem
uma comunicagao eficaz entre organizacdo e publico. Para Waldyr (2003), sao
ferramentas relevantes para o relacionamento com os diversos publicos e para tratar
temas de interesse coletivo. Assim, o profissional de Relagdes Publicas torna-se
essencial, pois é ele quem articula informagdes, estratégias e canais de comunicagéo,
sendo pecga-chave no sucesso de um evento.

A figura 1 abaixo, traz um exemplo de fluxograma que mostra o processo de

realizacao de um evento.
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Figura 1 - Modelo de planejamento e organizagéo de eventos.

1. Conceito do evento:
oportunidades e ameacgas

$

2. Estudo de viabilidade:
custo-beneficio; recursos requeridos <

3a. Prosseguir? )| 3b. Aprovagio? H NAO

4. Planejamento e implementagdo: € SIM
analise situacional; fixagao de objetivo;
avaliagao e escolha da estratégia;
desenvolvimento de planos operacionais:
financeiro, marketing, RH, etc.

L 4

5. O evento: refinamento e
resolugao de problemas

L 4

6. Finalizagao ‘

4

7.Avaliagao e feedback ‘

Fonte: Allen et al. (2008)

2.4.3 UX em Eventos

A experiéncia do usuario (UX) em eventos tem se consolidado como um campo
estratégico e multidisciplinar, que busca integrar o design, a tecnologia e o
comportamento humano para garantir que os participantes vivenciem momentos
memoraveis e satisfatérios. Segundo Alves (2020), no contexto do turismo de eventos,
o design da experiéncia do usuario deve considerar aspectos sensoriais, emocionais
e funcionais, a fim de criar um ambiente imersivo que favorega o engajamento e a
fidelizagdo dos participantes. Isso implica uma abordagem centrada nas necessidades
e expectativas dos usuarios, desde o planejamento até a execugao do evento.

Além disso, Melo (2023) destaca que o desenvolvimento de experiéncias em
eventos requer a aplicagdo de metodologias inovadoras que promovam a
interatividade e a personalizagdo. O uso de tecnologias digitais, como aplicativos
moveis e plataformas de interagdo em tempo real, tem sido fundamental para

aprimorar a comunicagao e a participagao do publico. A integragéo entre o fisico e o
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digital amplia as possibilidades de interagao, tornando a experiéncia mais dinamica e
adaptada ao perfil dos usuarios.

No que tange as metodologias de design, Souza e Melo (2022) apontam que o
processo evoluiu significativamente nos ultimos anos, incorporando praticas ageis,
testes continuos e feedbacks iterativos. Essa evolugdo permite um desenvolvimento
mais alinhado com as demandas reais dos usuarios, minimizando falhas e otimizando
recursos. Em eventos, essa abordagem € essencial para ajustar rapidamente os
servigos e garantir a satisfagdo durante todas as etapas da experiéncia.

Alves (2020) reforca que a modelagem do design para a experiéncia em
eventos turisticos envolve a analise detalhada do contexto em que o evento ocorre,
considerando fatores culturais, ambientais e sociais. Essa analise contribui para a
criacdo de experiéncias que dialogam com o publico de maneira auténtica e
significativa, ampliando o valor percebido e a repercussao positiva do evento.

A experiéncia do usuario em eventos também esta diretamente ligada a
percepcao de qualidade e a construgdo da imagem do evento e da marca
organizadora. Conforme Santos, Martins e Pons (2023), o design aplicado a
experiéncia turistica deve seguir um método de trabalho estruturado que inclua
pesquisa, planejamento, prototipagem e avaliagdo. Esse método possibilita o
desenvolvimento de estratégias eficazes para promover o envolvimento emocional
dos participantes e garantir que as expectativas sejam nao apenas atendidas, mas
superadas.

Outro ponto importante destacado por Melo (2023) € a necessidade de
considerar a diversidade dos perfis dos usuarios em eventos, adaptando as
experiéncias para publicos variados e garantindo acessibilidade e inclusao. O design
centrado no usuario deve contemplar diferentes necessidades, como acessibilidade
fisica e digital, para que a experiéncia seja positiva para todos os participantes.

A inovagao tecnoldgica, segundo Souza e Melo (2022), tem sido um motor para
a transformagao das experiéncias em eventos, possibilitando a criacdo de ambientes
virtuais e hibridos que ultrapassam as limitagdes fisicas. Essa inovagao permite que
os eventos alcancem publicos mais amplos e oferecam experiéncias personalizadas,

em que o usuario se torna um co-criador do seu proprio percurso dentro do evento.
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Alves (2020) enfatiza que o sucesso da experiéncia do usuario em eventos esta
diretamente relacionado a capacidade dos organizadores de compreender e aplicar
os principios do design centrado no usuario, aliando criatividade, tecnologia e empatia.
A construgdo de experiéncias significativas fortalece o vinculo entre o publico e o
evento, gerando impactos positivos duradouros para o turismo, a cultura e a economia

local.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

O método utilizado para a composi¢ao deste trabalho foi o0 método misto, ou
seja, qualitativo e quantitativo, fundamentado em uma analise conclusiva descritiva,
que visa ndo apenas descrever o fenbmeno estudado, mas também apresentar
conclusdes derivadas dessa descricao sistematizada. Para a composi¢ao do estudo,
foi realizado um estudo de caso, tendo por objeto de pesquisa uma empresa do ramo
de tecnologia de ciberseguranca, identificada neste trabalho como Techconnect
Events. Ressalta-se que esse nome ¢é ficticio, uma vez que a empresa originalmente
estudada nao permitiu a divulgacao de sua identidade.

Método, segundo Bastos e Keller (2014), € composto por um conjunto de
procedimentos, regras e técnicas utilizados na condugédo de uma pesquisa cientifica.
Ao definir o método, estabelece-se a natureza da pesquisa a ser desenvolvida, bem

como a forma pela qual os dados serao analisados e interpretados.

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa possui carater descritivo, uma vez que o pesquisador registrou e
descreveu os fatos observados em uma determinada populacido, fendmeno ou
estabelecimento de relagdes entre variaveis, sem interferéncia direta. A coleta desses dados
foi realizada mediante técnicas padronizadas, como questionarios e observagao sistematica,
comumente referidas como levantamento de dados (Prodanov, 2013). Esses elementos
serviram de base para a realizacdo de uma analise conclusiva descritiva, permitindo que os
resultados observados fossem descritos e, posteriormente, interpretados de forma conclusiva.

Conforme Bastos e Keller (2014, p. 91), “Método é um procedimento de
investigacdo e controle que se adota para o desenvolvimento rapido e eficiente de
uma atividade qualquer”. Assim, o delineamento deste estudo consiste em
abordagens qualitativa e quantitativa, ambas de natureza descritiva, articuladas em
um estudo de caso baseado em um evento real realizado por uma empresa de
tecnologia. A analise conclusiva descritiva permitiu integrar as duas abordagens,
garantindo uma compreensao aprofundada do fenébmeno investigado.

A abordagem qualitativa, diferentemente da quantitativa, ndo se fundamenta
em dados estatisticos, mas busca compreender e descrever a complexidade de um

fendbmeno sem necessidade de manipulagéo de variaveis (Zambello et al., 2018).
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Segundo Pereira (2018, p. 67), a pesquisa qualitativa possui caracteristicas
proprias, pois € desenvolvida em ambiente natural, com coleta direta de informacgdes,
nas quais o pesquisador atua como principal instrumento. Os dados s&o
predominantemente descritivos e analisados de forma indutiva, o que contribui
diretamente para a composigédo da analise conclusiva descritiva deste estudo.

Quanto ao estudo de caso, Mazucato (2018, p. 61) explica que se trata de uma
modalidade de pesquisa que busca aprofundar o exame de uma unidade especifica.
Sua finalidade € estabelecer respostas para fendbmenos particulares e orientar
processos decisorios, fungédo que se integra a analise conclusiva descritiva ao permitir
interpretar e concluir a partir do contexto observado.

Na pesquisa quantitativa, prioriza-se a quantificagao tanto na coleta quanto no
tratamento dos dados. As respostas numéricas podem gerar conclusdes
generalizaveis, desde que a amostra seja adequadamente definida (Oliveira, 2011).

Neste estudo, os dados quantitativos compdem parte essencial da analise
conclusiva descritiva, pois os padrdes e tendéncias estatisticos reforgam e validam as

conclusdes obtidas a partir da descricao dos fendmenos observados.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

A pesquisa sera estratificada a partir de um evento da area de marketing em
uma empresa que atua no ramo de aceleragao comercial para o setor de tecnologia
da informacgao, situada em uma cidade do Alto Vale do ltajai.

Ressalta-se que embora, o estudo teve como modelo um evento real, os dados
aqui mencionados sao ficticios, uma vez que a empresa solicitada nao forneceu
autorizagdo para a pesquisa com dados reais, visando proteger ndo s6 0 anonimato
de seus segredos empresariais, bem como dados fisicos e juridicos constante em
cada etapa da realizacao do evento que foram demonstradas no decorrer do trabalho.

A luz das orientacdes metodoldgicas apresentadas por Marconi e Lakatos
(2017), a amostragem probabilistica caracteriza-se pelo fato de que todos os
elementos da populacdo possuem chance conhecida e nao nula de serem
selecionados, o que assegura maior controle cientifico sobre o processo e reduz
distor¢des decorrentes de vieses de escolha.

Seguindo a mesma linha, Sampieri, Collado e Lucio (2013) ressaltam que esse

tipo de amostragem permite realizar inferéncias estatisticas mais confiaveis, uma vez
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que a selegcao dos participantes ocorre por meio de procedimentos aleatorios
previamente definidos. Assim, a opg¢ao por uma amostra probabilistica neste estudo
fundamenta-se na necessidade de garantir representatividade, rigor metodolégico e

validade interna adequada para a generalizagdo dos resultados.

3.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2017), a coleta de dados constitui uma etapa
essencial do processo de pesquisa, pois € por meio dela que o pesquisador obtém as
informacdes necessarias para responder ao problema investigado. As autoras
destacam que a coleta deve ser planejada de forma sistematica, definindo-se com
clareza as técnicas, instrumentos e procedimentos que serdo utilizados, garantindo
assim a fidedignidade e a validade das informagdes obtidas. Para elas, a escolha do
método de coleta depende diretamente da natureza do estudo e dos objetivos
propostos, podendo envolver desde observacbes e entrevistas até documentos,
questionarios ou registros variados. Dessa forma, a coleta de dados deve ser
conduzida com rigor metodoldgico, evitando interferéncias que possam comprometer
a precisao dos resultados.

Os dados foram coletados por meio de um questionario com perguntas
fechadas elaborado pela autora da pesquisa por meio da ferramenta Google Forms,
e baseado na escala SERVQUAL (Parasuraman, et al., 1988) que foi aplicado aos
participantes mencionados anteriormente, cujas respostas forneceram uma visdo bem
clara a respeito de como esta o grau de satisfagdo dos consumidores de servigos de
hospedagem em Rio do Sul. O questionario foi aplicado entre os meses de outubro e
novembro de 2023.

O questionario foi utilizado como técnica de pesquisa, uma vez que, conforme
ensina Prodanov (2013), além da observagdo sistematica, visa a descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis e também assume a forma de levantamento.

A andlise dos dados foi conduzida por meio de uma abordagem descritiva, o
que possibilitou uma compreensdo mais aprofundada dos aspectos relacionados a
tematica, conforme foi enfatizado ao longo do desenvolvimento do estudo de forma

narrativa.
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Com relagéo ao tratamento dos dados, foi realizado por meio de uma analise
quantitativa e quantitativa, utilizando tabelas, graficos e/ou planilhas, imagens e
figuras como ferramentas principais.

Essa abordagem permitiu ter uma visualizag&o clara e objetiva dos resultados
obtidos, possibilitando identificar padroes, tendéncias e relagdes entre as variaveis
estudadas. Os graficos foram utilizados para representar numericamente as
informacdes coletadas, facilitando a interpretacdo e comunicagcdo dos dados de
maneira acessivel. Essa analise quantitativa proporcionou uma compreensdo mais
abrangente e sistematica dos dados, contribuindo para a constru¢éo de conclusdes e

inferéncias embasadas nos resultados da pesquisa.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da aplicacdo do
instrumento de pesquisa, contemplando a caracterizagao do perfil dos participantes,
a anadlise da qualidade percebida dos servigcos por meio da Escala SERVQUAL
adaptada, bem como as implicagbes estratégicas dos resultados para a

competitividade da empresa estudada.
4.1 PERFIL DA AMOSTRA E COLETA DE DADOS

A Tabela 1 apresenta o perfil sociodemografico da amostra de 104 participantes
que responderam ao questionario SERVQUAL adaptado. A analise deste perfil serve

para contextualizar as expectativas e percep¢des de qualidade do servigo.

Tabela 1 - Perfil da Amostra e Coleta de Dados

Variavel Categoria Frequéncia (n) Porcentagem (%)
Faixa Etaria 18—-29 anos 17 16,35%
30-39 anos 50 48,08%
40-49 anos 31 29,81%
50 anos ou mais 6 577%
Total 104 100,0%
Porte da Empresa Microempresa 15 14,42%
Pequena empresa 20 19,23%
Média empresa 53 50,96%
Grande empresa 16 15,38%
Total 104 100,0%
Como Participou Online 56 53,85%
Presencial 48 46,15%
Total 104 100,0%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025) e adaptado de Zeithaml e
Berry (1988).
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Conforme se observa na tabela 1, a amostra final de pesquisa € composta por
104 participantes, o que confere solidez e representatividade a analise descritiva
proposta neste trabalho. O perfil revela que o publico do evento é majoritariamente
composto por individuos na faixa etaria de 30 a 39 anos (48,08%) e de 40 a 49 anos
(29,81%), indicando que o evento atrai profissionais experientes e em estagios de
consolidagdo de carreira, 0 que eleva a exigéncia e a expectativa em relagao a
qualidade do conteudo (Dimensao Seguranga/ Assurance e Empatia).

Em relacdo ao Porte da Empresa, observa-se uma forte concentracdo em
participantes oriundos de Médias Empresas (50,96%). Isso reforga a tese central
deste estudo, pois demonstra que o evento da Techconnect Events atua como uma
ferramenta estratégica de competitividade para organizagdes em crescimento que
buscam conhecimento e networking em seguranga cibernética.

A distribuicdo entre as formas de participagcao também é equilibrada: 53,85%
online e 46,15% presencial. Essa proximidade valida a importancia da escala
SERVQUAL adaptada, que precisou considerar tanto os aspectos tangiveis
(infraestrutura fisica) quanto os aspectos virtuais (plataforma, recursos audiovisuais)
do formato hibrido.

Tais dados evidenciam que o publico participante do evento esta diretamente
inserido no atual cenario decisorio do mercado de tecnologia, composto
majoritariamente por profissionais em fase de maturidade profissional e vinculados,
em sua maioria, a médias empresas. Esse perfil reflete a realidade mercadolégica
contemporanea, em que organizagdes de porte médio tém assumido papel estratégico
na adogdo de solugdes inovadoras, especialmente no campo da seguranga da
informacao.

Essas empresas, embora ja estruturadas, enfrentam desafios constantes
relacionados a protegcédo de dados, escalabilidade e conformidade legal, o que explica
o forte interesse por eventos técnicos e estratégicos. Ademais a presencga equilibrada
entre participantes online e presenciais demonstra a consolidagdo dos modelos
hibridos como padrdo no mercado atual, revelando uma mudanga definitiva no
comportamento dos profissionais, que buscam flexibilidade sem abrir mao da
experiéncia relacional.

Sob a perspectiva de outras empresas do setor, especialmente aquelas que
atuam com solugdes B2B, os dados da amostra reforgam que eventos desse tipo séo

percebidos como ambientes altamente qualificados para geragdo de negdcios,



39

posicionamento de marca e fortalecimento de autoridade técnica. O fato de o publico
ser composto majoritariamente por representantes de médias e grandes empresas
eleva o valor estratégico do evento, pois concentra decisores, influenciadores e
gestores com poder real de compra.

Para outras organizagbes do ecossistema de tecnologia, esse perfil sinaliza
qgue investir em eventos com esse formato e direcionamento representa ndo apenas
uma acao institucional, mas uma estratégia concreta de acesso a mercados, redugao
de custos de prospeccao e qualificacdo mais assertiva de leads. Assim, os dados
demonstram que eventos estratégicos deixaram de ser apenas ferramentas de
divulgacdo e passaram a ocupar um papel central na dindmica competitiva e nas
estratégias de crescimento das empresas de tecnologia.

Diante desse perfil de participantes, composto majoritariamente por
profissionais experientes e vinculados a empresas de médio porte, torna-se evidente
que as expectativas em relagao a qualidade do evento sao elevadas, tanto no que se
refere ao conteudo técnico quanto a organizagao, a seguranga e as oportunidades de
relacionamento. Esse contexto confere maior rigor a analise da qualidade percebida,
uma vez que se trata de um publico critico, exigente e orientado a resultados. Assim,
na sequéncia, apresenta-se a analise da qualidade percebida dos servigos oferecidos
no evento, a partir da aplicagao da Escala SERVQUAL adaptada.

4.2 ANALISE DA QUALIDADE PERCEBIDA (ESCALA SERVQUAL ADAPTADA)

O perfil da amostra, majoritariamente composto por profissionais experientes
de médias empresas (Tépico 4.1), estabelece um alto nivel de exigéncia para o servigo
oferecido. Dando prosseguimento, esse topico apresenta os resultados primarios da
pesquisa, calculados a partir da Escala SERVQUAL adaptada, que mede a qualidade
do servico percebida pelos 104 participantes. O calculo central € o Gap de Qualidade
(P-E), que representa a diferenga entre a Percepcéo (P) e a Expectativa (E) do cliente.

A Tabela 2 consolida os resultados médios de todos os 23 itens, agrupados
pelas cinco dimensdes de servigco, fornecendo a base para a analise das lacunas de

qualidade do evento.



Tabela 2 - Consolidada SERVQUAL (N=104)

Ite Descrigao (Adaptada Média Média Média
Dimensao m a Eventos) Expectativ Percepgao GAP
a (E) (P-E)
O local/plataforma
TANGIBILIDADE 1 estava bem 6,55 6,59 +0,04
organizado.
Os materiais
2 disponibilizados foram 6,63 6,38 -0,25
de boa qualidade.
A identidade visual e
3 ambientagao estavam 6,50 6,59 +0,09
profissionais.
Equipamentos e
4 recursos funcionaram 6,50 6,40 -0,10
bem.
MEDIA DA
DIMENSAO 6,55 6,49 -0,06
(TANGIBILIDADE)
CONFIABILIDADE 5 O evento ocorreu 6,60 6,55 —0,05
conforme divulgado.
6 O prometido foi 6.65 6,58 0,07
entregue.
As informacgdes
7 fornecidas estavam 6,50 6,58 +0,08
corretas.
8 A organizagao foi 6.55 6,50 -0,05
coerente e profissional.
MEDIA DA
DIMENSAO 6,58 6,55 0,03
(CONFIABILIDADE)
RESPONSIVIDADE 9 Aequipe respondeuas g g 6,36 0,19
duvidas rapidamente.
10 A ipsprigéo foi simples 6.60 6,63 +0,03
e facil.
O suporte técnico
1 funcionou 6,50 6,31 -0,19
adequadamente.
12 As interagbes foram 6.55 6.38 017
bem moderadas.
MEDIA DA
DIMENSAO 6,55 6,42 -0,13
(RESPONSIVIDADE)
SEGURANCA / 13 Os palestrantes 6.70 6,62 0,08

ASSURANCE

demonstraram dominio.

40
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Média Média Média
Expectativ Percepgao GAP
a(E) P) (P-E)

Ite Descrigao (Adaptada

Dimensao
m a Eventos)

A organizagéo passou
confianga no
tratamento de dados
(LGPD).

14 6,65 6,47 -0,18

O evento transmitiu

15 credibilidade.

6,70 6,62 -0,08

As medidas de
16 seguranga foram 6,65 6,48 -0,17
adequadas.

MEDIA DA
DIMENSAO
(SEGURANGCA/ASSUR
ANCE)

6,68 6,55 -0,13

A organizacéo
EMPATIA 17 demonstrou 6,65 6,50 -0,15
preocupag&o com o

publico.

O conteudo foi
18 adequado ao meu 6,70 6,50 -0,20
perfil.

A equipe foi educada e

19 prestativa.

6,75 6,55 -0,20

As oportunidades de
20 networking foram bem 6,70 6,40 -0,30
organizadas.

MEDIA DA
DIMENSAO 6,70 6,49 -0,21
(EMPATIA)

AVALIAGAO GERAL 21  Oformatodoeventofoi g 5, 6,59 +0,09
adequado.

29 O conteudo sera util no 6.60 6.58 0,02
trabalho.
Participaria novamente
23 de um evento da 6,70 6,70 0,00
organizacao.

MEDIA GERAL

(TODOS OS ITENS) 6.62 6,52 0,10

Legenda: Os valores de Expectativa (E) e Percepgao (P) representam a média das respostas na escala
Likert de 1 a 7. O valor do Gap (P-E) representa a lacuna de qualidade percebida. Valores negativos
(em destaque) indicam que a Percepcéo ficou abaixo da Expectativa (prioridade de melhoria); valores
positivos indicam que a Expectativa foi superada. Fonte: elaborado pela autora com base nos dados
da pesquisa (2025) e adaptado de Zeithaml e Berry (1988).
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Do ponto de vista geral, a analise da qualidade dos servigos percebidos no
evento "Estratégias de Seguranca Cibernética” foi realizada por meio do calculo da
lacuna (Gap) do modelo SERVQUAL para N=104 participantes. A média geral do Gap
foi de —-0,10 indicando que, em média, a percepcado de qualidade dos participantes
ficou ligeiramente abaixo da expectativa inicial. Esse resultado € relevante, pois
demonstra que a alta expectativa do publico (E=6,62) nao foi totalmente atendida pela
percepc¢ao obtida (P=6,52), revelando oportunidades claras de melhoria nos servigos

oferecidos.

4.2.1 Tangibilidade (Aparéncia e Estrutura)

A Tangibilidade obteve uma média de Gap de -0,06, sendo a dimensao que
mais se aproximou de atender plenamente a expectativa. O ponto de maior sucesso
foi a Identidade Visual (Item 3, Gap +0,09), que superou a expectativa. No entanto, o
Item 2 (Qualidade dos Materiais) apresentou o maior Gap negativo da dimensao (—
0,25), sendo a principal causa da média negativa. Em um evento de tecnologia,
materiais de apoio desorganizados ou de dificil acesso comprometem a imagem

profissional, conforme pontua Andrade (2017).

4.2.2 Confiabilidade (Cumprimento do Prometido)

A confiabilidade se estabeleceu como a dimensdo com o melhor desempenho
do evento, registrando a média de Gap mais proxima de zero (-0,03). Este valor
ratifica que o evento cumpriu consistentemente o que foi anunciado. Embora todos os
GAPs sejam marginais, o Item 7 (Informacgdes corretas) obteve um Gap positivo
(+0,08), sugerindo que a comunicagao pré-evento superou a expectativa inicial dos
participantes. A alta pontuagcdo em Confiabilidade é um pilar da credibilidade
corporativa, demonstrando a seriedade e o rigor da Techconnect Events (Dalcero et
al., 2023).

4.2.3 Responsividade (Agilidade e Suporte)

A Responsividade apresentou um Gap significativo de —0,13, evidenciando que

a agilidade no atendimento e suporte técnico € uma area critica. Os maiores GAPs da

dimensao foram registrados no Item 9 (Resposta as Duvidas) e Iltem 11 (Suporte
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Técnico), ambos com Gap de -0,19. A falha em corresponder a alta expectativa de
suporte em tempo real, especialmente em um contexto hibrido, sinaliza que a
infraestrutura de helpdesk ou o tempo de resposta da equipe precisam ser reavaliados

para evitar frustragdes (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2014).

4.2.4 Seguranga / Assurance (Competéncia e Credibilidade)

A dimensdo Seguranga/Assurance obteve um Gap de —0,13, com destaque
para a alta expectativa do publico (E=6,68). O ponto mais sensivel foi a confianga no
tratamento de dados (LGPD), Iltem 14, com Gap de -0,18, e as medidas de seguranca
(tem 16), com Gap de —0,17. Em um evento focado em seguranga cibernética, a
expectativa por exceléncia na prépria segurancga do evento e na conformidade com a
LGPD é maxima. O fato de a percepcéo ter ficado aquém neste ponto sugere um risco
a credibilidade, mesmo que a competéncia dos palestrantes (Iltem 13 e 15) ainda tenha

se mantido em patamares aceitaveis (Gap —0,08).

4.2.5 Empatia (Atencao ao Participante)

A Empatia registrou o maior Gap negativo de todas as dimensdes, com -0,21.
Isso indica que o publico sente que a organizacao nao demonstrou o nivel de atencao
e personalizagcdo que esperava. O ponto de maior criticidade é o Item 20
(Oportunidades de Networking), com Gap de —0,30, seguido da adequagao do
Conteudo ao perfil (Item 18) e da Cortesia/Prestatividade da Equipe (ltem 19), ambos
com Gap de -0,20.

O Gap na Empatia e no Networking é particularmente relevante para o presente
estudo, pois o evento “Estratégias de Seguranga Cibernética” se propde a ser
estratégico. Eventos estratégicos dependem da criacdo de valor relacional e da
customizacéao; a lacuna nesse eixo compromete o potencial de networking do evento,

que € um forte motor de competitividade no setor B2B.
4.3 IMPLICACOES ESTRATEGICAS E COMPETITIVIDADE
Apesar dos Gaps negativos nas dimensdes Empatia e Responsividade, a

avaliacao geral do evento demonstra que ele se destaca como um importante fator de

competitividade para a organizagdo. Esses resultados indicam que, mesmo com
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pontos especificos a melhorar, a experiéncia oferecida aos participantes manteve-se
sélida e funcional no conjunto.

Um dos destaques positivos foi o Item 21, que avalia se “o formato do evento
foi adequado”. Esse item apresentou um Gap positivo de +0,09, revelando que a
escolha pela modalidade hibrida superou as expectativas dos participantes. Assim, o
formato utilizado se mostrou ndo apenas eficiente, mas também um diferencial
percebido positivamente pelo publico.

Ainda, o Iltem 23, referente a intencao de participar novamente, apresentou Gap
igual a 0,000. Embora este valor esteja em equilibrio entre expectativa e percepgao,
ele parte de uma expectativa maxima elevada (E=6,70), o que torna o resultado ainda
mais significativo. Isso demonstra que o evento atende plenamente ao nivel mais alto
de exigéncia do publico, sustentando a lealdade e a inteng&o de recompra, aspectos
essenciais para a sustentabilidade e competitividade da Techconnect Events no
mercado de eventos, conforme destacam Fiebig e Freitas (2011) ao tratar da
importancia da satisfagao continua do cliente para vantagem competitiva.

Diante do sucesso do evento como ferramenta de fidelizagdo, mas também da
identificacdo das lacunas de servigo (GAPs) em Empatia e Responsividade, torna-se
essencial analisar as decisbes que moldaram a experiéncia do participante. A
compreensao da estrutura processual do evento pode justificar tanto os pontos de
exceléncia quanto as oportunidades de melhoria.

Sendo assim, no tépico a seguir, sera abordado o planejamento estratégico
para a realizagdo do evento “Estratégias de Seguranga Cibernética”. As informacgdes
detalham as principais decisbes e agdes estruturadas ao longo do processo
organizacional, com foco na definicdo de objetivos, publico-alvo, formato, tematica e
alcance, evidenciando a proposta de promover um encontro técnico e colaborativo
voltado a capacitacdo de profissionais da area de tecnologia e seguranga da
informacéao.

A figura a seguir mostra a logomarca da empresa promotora dos eventos

estratégicos
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Figura 2 - TECHCONNECT EVENTS

N\
TECHCONNECT

EUVENTS

Fonte: elaborado pela autora (2025)

4.4 PLANEJAMENTO DO EVENTO

O planejamento do evento intitulado Estratégias de Seguranga Cibernética esta
estruturado de forma estratégica e detalhada, contemplando aspectos fundamentais
para sua realizagao eficaz. Com a proposta de ocorrer em formato hibrido (online em
15 de setembro de 2025 e presencial em 26 de setembro de 2025), a iniciativa visa
ampliar o alcance e proporcionar flexibilidade aos participantes.

O tema central, “Protegendo dados, fortalecendo empresas”, orienta a
abordagem de conteudos voltados a mitigagao de riscos digitais, cumprimento de
legislagdes, e fortalecimento da resilié€ncia corporativa frente as ameagas cibernéticas.
Entre os tépicos a serem explorados, destacam-se ciberdefesa proativa, gestdo de
vulnerabilidades, resposta a incidentes e alinhamento estratégico da seguranga da
informacao.

O principal objetivo do evento é capacitar gerentes e lideres de Tl na adogao
de praticas avangadas de protecao digital, promovendo a troca de conhecimentos, a
apresentacao de solugdes inovadoras e o fortalecimento de redes de colaboragao
entre profissionais do setor.

Para tanto, foi elaborada uma lista estratégica com 200 empresas-alvo,
demonstrando a intengdo de atingir um publico qualificado e comprometido com a
melhoria continua da seguranga da informac&o em seus ambientes corporativos.

Considerando que as planilhas sao extremamente detalhadas e longas, o que
sera apresentado no decorrer dos resultados sao os dados ja compilados em tabelas
especificas com suas devidas consideracodes, criando inclusive uma conexao com a

literatura mais recente sobre essa tematica.
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4.4.1 Alinhamento Estratégico e Eixos Fundamentais

Conforme a literatura de eventos estratégicos (Piscopo, 2012; Vanneste, 2008),
o alinhamento entre o propédsito do evento e os objetivos corporativos é fundamental.
O evento da Techconnect Events cumpriu esta premissa ao focar em trés eixos de

valor:

Tabela 3 — Eixos estratégicos da empresa promotora de eventos de tecnologia
Techconnect Events

Eixo Estratégico Detalhamento no Evento Contribuigcdo para Competitividade

Posicionamento da Techconnect

Conteudo sobre praticas Events como thought leader, elevando
Aprendizagem avangadas e tendéncias em o capital intelectual do publico e
Seguranga Cibernética. gerando um diferencial de

conhecimento.
Construcao de lagos duradouros e
networking de alto valor com lideres
de decisao (CTOs/Diretores), crucial
para a fidelizagdo B2B.
Conversao direta de interesse em
Apresentacgao de solugdes e oportunidades qualificadas de vendas
coleta de dados de maturidade (leads), otimizando o funil comercial e
e interesse (demanda). reduzindo o Custo de Aquisigao
(CAQC).
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025) e adaptada de Piscopo (2012).

Formato hibrido, culminando
Relacionamento em um encontro presencial
exclusivo.

Inovagao & Geragao
de Demanda

Os eixos estratégicos de Aprendizagem, Relacionamento e Inovagdo &
Geracao de Demanda representam pilares essenciais para o fortalecimento da
competitividade organizacional no cenario contemporaneo. A literatura aponta que
eventos corporativos que promovem a aprendizagem baseada em tendéncias e
praticas avangadas, como a seguranga cibernética, contribuem para o
desenvolvimento do capital intelectual coletivo e para o posicionamento de marca
como referéncia no setor (Nonaka; Takeuchi, 2021).

Esse tipo de acdo estimula a inovagao continua e a atualizagdo do publico
participante, além de reforgar o papel da organizagédo como “thought leader”, conceito
associado a lideranca de pensamento e autoridade em determinado campo de
conhecimento (Kotler; Keller, 2022). Assim, o eixo de Aprendizagem ndo apenas
dissemina conhecimento técnico, mas também gera valor estratégico ao consolidar a

reputacao e a diferenciagao competitiva da marca.
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Ja os eixos de Relacionamento e Inovagao & Geracdo de Demanda dialogam
diretamente com o fortalecimento das redes profissionais e a sustentabilidade das
relagdbes B2B. Estudos recentes destacam que o formato hibrido combinando
experiéncias digitais e presenciais potencializa o engajamento e cria relagbes de
confianga de longo prazo, aspecto determinante na fidelizagdo de clientes
corporativos (Gartner, 2023; Lemke; Clark, 2022).

Ressalta-se também que o uso de dados gerados durante os eventos permite
mensurar o nivel de maturidade e o interesse do publico, transformando interacbes
em leads qualificados e reduzindo o Custo de Aquisicdo de Clientes (CAC) (Gartner,
2023). Assim, esses eixos nao apenas fortalecem a visibilidade e a credibilidade da
Techconnect Events, mas também traduzem inovagdo em resultados comerciais
tangiveis e sustentaveis. O formato hibrido (Online em 15/09/2025 e Presencial em
26/09/2025) foi escolhido para maximizar o alcance (online) e, subsequentemente,
aprofundar a qualificacdo e a experiéncia (presencial), um modelo que se mostra

eficiente na otimizagao de recursos.

4.5 O FUNIL DE ENGAJAMENTO E A EXPERIENCIA DO USUARIO (UX) DIGITAL

O processo de engajamento dos 200 convidados (planilha inicial) até a
qualificagcado das 25 empresas de Sao Paulo (SP) foi mediado por duas etapas digitais
importantes que definiram a experiéncia inicial do usuario (UX) e o sucesso da

conversao.

4.5.1 Touchpoint 1: Captacao de Interesse — Landing Page de Registro

A primeira interacéo do potencial participante com o evento deu-se por meio da

Landing Page (LP) de registro, acessivel através do link fornecido:
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Figura 3 — Landing Page de Registro do Evento (https://cybersec-event-Ip.lumi.ing/)

2 Nome Completo *
& Evento Online Gratuito

Estratégias de
Seguranca
Cibernética

Participe do maior evento online de ciberseguranca do ano. Uma

hora intensiva de contetido especializado com os melhores

profissionais do mercado.
L, Telefone *
& 15/09/2025 ® 10h & ® Online (1)
m & Consentimento LGPD *
Autorizo o uso dos meus dados pessoais para fins de comunicaao relacionada ao

evento, conforme a Lei Geral de Protegao de Dados (LGPD). Seus dados serao
utilizados apenas para este evento e comunicagdes relacionadas.

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Figura 4 — Detalhes do evento como ferramenta para atrair o cliente

Por que Participar?

Descubra os beneficios exdusivos que este evento oferece para sua carreira e
empresa

Networking Certificado
Conecte-se com especiafistas Receba certificado de

como preven: da drea participacio

O que Vocé Vai Aprender

Uma hora intensiva com contedido de alta qualidade e aplicacio prética

Tendéncias Atuais Estratégias Praticas

Panorama completo das principais amesas Técnicas comprovadas de protecio que vocE pode
cibernéticas de 2025 & como se preparar para elas implementar imediatamente em sua empresa

Casos de Sucesso Ferramentas Essenciais

Anilise de casos reais de empresas que superaram Canhega as principais ferramentas e tecr
ataques Gheméticos com sucesso. utifizadas pelos espec em ciberseguranca

Fonte: elaborado pela autora (2025)


https://cybersec-event-lp.lumi.ing/
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A Landing Page (LP) tem a fungao primordial de comunicar a proposta de valor do
evento de forma clara e concisa (tema, data, palestrantes) e converter o visitante em
um lead de interesse. A eficacia da comunicagao inicial esta intrinsecamente ligada a
alta taxa de engajamento do funil:

e Clareza da Proposta de Valor: O foco direto em "Estratégias de Seguranca
Cibernética" alinha-se ao perfil do publico-alvo (lideres de TI), que busca
solugdes para problemas criticos, validando a relevancia do tema.

e Primeira Triagem de Leads: O ato de realizar o registro de interesse na LP
(antes da confirmacgéo final) funciona como uma primeira triagem, assegurando
que o publico engajado demonstra uma intengao inicial de aprendizado e

relacionamento, reduzindo o volume de leads nao qualificados na base.

4.5.2 Touchpoint 2: Qualificagao e Confirmagao — Pagina RSVP

by

Apbs o registro de interesse, os leads foram direcionados a etapa de
Confirmacao (RSVP), enviada por e-mail, por meio de um aplicativo especifico para a

gestao do evento:

Figura 5 — Pagina de Confirmagéao RSVP (https://rsvp-event-app.lumi.ing/)

@@ Estratégias de Seguranca Cibernética
2025

9 15 de setembrode 2025 (O 10has1th © Onlinee gratuito

Junte-se a especialistas em seguranca cibernética para descobrir as
principais estratégias e tendéncias que moldaréo a protecéo digital

em 2025. Evento 100% gratuito e online!

© Confirmar Presenca

@ Nao Posso Participar

Fonte: elaborado pela autora (2025)


https://rsvp-event-app.lumi.ing/)
https://rsvp-event-app.lumi.ing/)
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A Andlise Estratégica da Confirmagao € o ponto de inflexdo no funil, onde o
interesse se traduz em um compromisso de participacdo. E aqui que o funil alcanca
sua primeira métrica de sucesso que € o Engajamento e Taxa de Confirmagao:

e Total de Convidados (Prospec¢ao): 200 empresas

e Total de Confirmados (via RSVP): 151 empresas

e Taxa de Confirmacgao: 75,5% (151/200)

A alta taxa de conversao (75,5%) nesta etapa, que é significativamente elevada
para o mercado B2B (onde o engajamento de executivos € notavelmente mais dificil),
evidencia que:

1. A Comunicacdo de Marketing que antecedeu o RSVP foi persuasiva e

direcionada.

2. A UX do processo de confirmagao (Pagina RSVP) foi eficiente, minimizando o

atrito e facilitando o registro.

3. O valor percebido do evento (Eixo Aprendizagem) foi alto o suficiente para

motivar a confirmacgao formal.

Este resultado inicial valida o evento como uma ferramenta poderosa de atracao e

engajamento.

4.5.3 Métricas de Conversao do Funil Estratégico (Qualificagao)

A etapa final do funil consiste em transformar participantes engajados em
oportunidades de negdcio (Demanda Qualificada), comprovando o evento como fator
de competitividade comercial.

Observa-se pela tabela 4, a seguir que, a partir de uma populagao inicial de
200 empresas convidadas, 151 confirmaram participacao, resultando em uma taxa de
conversao expressiva de 75,5%, o que demonstra elevado interesse do publico-alvo
pela tematica proposta e forte capacidade de atragdo da iniciativa. Dentre esses
participantes, 25,17% converteram-se em demanda qualificada (MQL), com interesse
real em solugdes no prazo de até seis meses, configurando-se como uma taxa
altamente relevante dentro dos padrdes de marketing B2B. Além disso, a conversao
de 65,79% desses leads qualificados em empresas de alto valor no evento presencial
de Sdo Paulo evidencia uma estratégia eficaz de segmentacado, priorizagdo de
esforgcos comerciais e otimizagcao de recursos, concentrando agdes nos publicos com

maior potencial de retorno.
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51

Etapa do Populagdo Engajamento/Conversao Taxa de Contribuigao
Funil Inicial Conversao Estratégica

1. Convidado 200 ) ) Alcance Maximo de
(Prospecgao) empresas Mercado
(zéncgn;mifoo 151 151 Confirmados 75,5% Posicionamento  de
Onlﬁwé) participantes (151/200) Marca e Autoridade
%ua“?sg:jznda 151 38 com demanda para 6 25,17% Geragdo Direta de
MaL) participantes meses (38/151) Negocios (Leads)
4. Leads de o Otimizagéo de
Alto Valor (SP gialific:eda:ss 25 empresas de SP ?255/7;8/)0 Recursos e Foco
Presencial) Competitivo

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).

forte

competitividade, maior rigor nos investimentos e necessidade de decisbes baseadas

Sob a odtica da realidade mercadologica atual, marcada por
em dados, esses resultados demonstram que eventos corporativos, quando
estrategicamente planejados, vao além do fortalecimento institucional e se consolidam
como ferramentas diretas de geragado de negdcios. Na visdo de outras empresas do
setor, especialmente aquelas que atuam com solugdes B2B, os numeros da Tabela 4
representam um modelo eficiente de conversao, indicando que agdes presenciais e
hibridas, quando bem direcionadas, reduzem custos de prospeccdo, aumentam a
assertividade comercial e fortalecem o posicionamento competitivo. Assim, os dados
nao apenas validam o sucesso do evento analisado, como também reforgam sua

relevancia como estratégia replicavel dentro do atual cenario empresarial.

4.6 MATURIDADE EM SEGURANCA DE DADOS COMO VARIAVEL ESTRATEGICA

O formulario de feedback aplicado aos participantes foi desenhado para coletar
informacbes estratégicas sobre o nivel de Maturidade em Seguranca de Dados,
transformando o evento em uma ferramenta de Inteligéncia de Mercado. A analise
deste dado nos 38 leads com demanda é fundamental para a segmentagdo da

abordagem comercial.
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4.6.1 Distribuicao e Implicagoes da Maturidade dos Leads (n=38)

A distribuicdo da autoavaliagdo de maturidade indica o tipo de solugao que o
mercado esta buscando:

Tabela 5 - Maturidade dos Leads (n=38)

Nivel de
Maturidade Frequéncia (n) Distribui¢ao (%) Perfil da Demanda
Baixa 14 36,84% Necessidade de solugdes
basicas e de implementagao
imediata.
Média 12 31,58% Necessidade de

aprimoramento, customizagao
e solugdes intermediarias.

Necessidade de solugdes
Alta 12 31,58% avancadas, consultoria de
vanguarda e projetos de alto
valor agregado.

Total 38 100% -

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025)

A distribuigcdo equilibrada demonstra que o evento conseguiu atrair um espectro
completo do mercado. Estrategicamente, esta informacdo permite a Techconnect
Events direcionar seus recursos:

e As empresas de Baixa Maturidade (36,84%) representam um grande volume
potencial de vendas e a necessidade de educacdo de mercado (eixo
Aprendizagem).

e As empresas de Média/Alta Maturidade (63,16%) sao vitais para o diferencial
competitivo da Techconnect Events, pois sdo as que demandam maior
conhecimento técnico e as solugdes de maior valor agregado, reforcando o

posicionamento da empresa como player inovador no setor.
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4.7 AVALIAGCAO DA EXPERIENCIA DO USUARIO (UX) E OPORTUNIDADES DE
MELHORIA

A mensuragdo da satisfacdo (feedback) é o pilar que sustenta o Eixo
Relacionamento e aprimora o Eixo Aprendizagem para eventos futuros. A analise
qualitativa do feedback (n=151 respostas) revela pontos de atrito e oportunidades de
inovacao.

4.7.1 Coeréncia do Conteudo (Satisfagao vs. Entrega)

A andlise da pergunta "O Conteudo atendeu as expectativas?", para os 38

leads mais qualificados (com demanda) revela um ponto de atengéo:

Tabela 6 — Analise da Satisfacéo vs. Entegra

Contetido Atendeu

i c e o o
Expectativas (n=38) Frequéncia (n) Distribuigao (%)
Sim 19 50%
Nao 19 50%

Fonte: elaborado pela autora (2025)

O equilibrio na percepgao de valor (50% 'Sim' e 50% 'Nao') sugere que, embora
o tema tenha sido altamente relevante (alto engajamento), a forma de entrega
(dindamica, profundidade, exemplos) pode ter falhado em atender a expectativa de
todos os especialistas em Tl, demandando uma discussao mais aprofundada sobre a

qualidade da experiéncia do aprendizado.

4.7.2 Andlise Qualitativa: A Demanda por Inovagao e Pratica
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As sugestdes de melhoria fornecidas no campo aberto do formulario de
feedback sao indicadores diretos da necessidade do mercado e de como a
Techconnect Events pode refinar seu diferencial competitivo no futuro. As categorias

de sugestdes mais frequentes apontam para oportunidades de aprimoramento:

Tabela 7 — Demanda de Inovacéao (feedback)

Categoria do Sugestoes

Feedback Recorrentes Implicagao Estratégica (Inovacao)

Migrar o conteudo tedrico para o modelo de Estudos

Aplicagao Prética "Traze_r cases praticos", Qe_Qaso de Suce;so. Essa prét_ica aumenta a
(Storytelling) "Mais exemplos de credibilidade, o engajamento emocional e demonstra
aplicagédo em nuvem" o proof of concept da solugdo, sendo um diferencial
competitivo.

Reforcar o posicionamento de autoridade com
Profundidade "Aprofundar em conteudo de vanguarda e evitar o carater
Técnica seguranga” introdutdrio, alinhando a entrega a alta maturidade
técnica de grande parte do publico (CTOs/Diretores).

Aprimorar a gestédo de tempo e o fluxo. A demanda
por mais tempo de Q&A reforgca a importancia do
Eixo Relacionamento, onde a interagéo gera insights
e confianga, elementos cruciais para a venda B2B.

"Apresentacbes mais
objetivas", "Mais tempo
para perguntas"”

Dinamica e
Interagéo (UX)

Fonte: elaborado pela autora (2025)

4.8 ANALISE DOS EVENTOS ESTRATEGICOS COMO VANTAGEM COMPETITIVA
SUSTENTAVEL

Os resultados praticos da Techconnect Events confirmam a tese central deste
estudo, ou seja, o evento estratégico funcionou como um fator de Vantagem
Competitiva Sustentavel ao integrar eficiéncia comercial, inteligéncia de mercado e
posicionamento de marca.

O primeiro ponto de confirmagao esta na Geragao de Vantagem Competitiva
Pela Eficiéncia (Otimizagado do ROI), uma vez que a decisdo de segmentar e focar no
evento presencial com as 25 empresas mais estratégicas de SP é o ponto alto da
eficiéncia operacional. Ao canalizar os recursos de vendas para um grupo seleto

(65,79% dos leads qualificados) na regiao mais promissora, a Techconnect Events
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demonstra uma gestdo de eventos orientada a resultados e ROI (Return on
Investment).

O evento agiu como um "filtro" de alto desempenho, eliminando o desperdicio
de tempo e recursos em leads com pouca probabilidade de conversao e concentrando
o esforgo comercial onde a demanda e a localizag&o estratégica se alinham.

Ja o segundo ponto é o Posicionamento e Fortalecimento de Marca, justificado
pela alta taxa de engajamento inicial (75,5%) e a avaliagdo majoritariamente positiva
(média de 4.14 no subgrupo), mesmo com sugestdes de melhoria, consolidam a
Techconnect Events como uma autoridade em seguranga cibernética.

Ao utilizar o evento para compartilhar conhecimento e ndo apenas para vender,
a empresa constréi uma imagem institucional baseada na confianga e no valor
intelectual, um ativo intangivel que é dificil de ser replicado e que confere uma
vantagem competitiva de longo prazo.

Destaca-se ainda o terceiro ponto que esta relacionado ao Evento Hibrido
como Ferramenta de Relacionamento de Alto Valor, isso porque o apice do Eixo
Relacionamento é alcangado com o evento presencial reservado as 25 empresas de
SP. Este ambiente exclusivo transforma a relacdo de cliente-fornecedor em uma
parceria estratégica.

A experiéncia presencial e imersiva para um grupo seleto promove a lealdade
e a criagdo de um Ecossistema Colaborativo de Alto Valor, onde a troca de
experiéncias entre lideres de TI| reforca a confianga na Techconnect Events,
garantindo uma fonte de negdcios recorrentes e advocacy (defesa e recomendagéo

da marca) no mercado.

49 O EVENTO E A CONFORMIDADE LEGAL: LGPD E MARCO CIVIL COMO
VETORES DA DEMANDA

O sucesso no engajamento e na qualificagdo de leads no setor de tecnologia é
fortemente impulsionado pelo atual contexto regulatério brasileiro. A crescente
urgéncia da cibersegurangca esta diretamente relacionada a necessidade de
conformidade com normas legais, especialmente a Lei Geral de Protecdo de Dados
Pessoais (LGPD —Lein® 13.709/2018) e o Marco Civil da Internet (Lei n°® 12.965/2014).
Essas legislacbes estabeleceram novos parametros de responsabilidade e

governanga de dados, transformando a protecdo da informagdo em um eixo central
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das estratégias corporativas e em um diferencial competitivo para as empresas que
demonstram maturidade em compliance digital.

A LGPD converteu a seguranga cibernética em uma questdo de risco
corporativo e conformidade estratégica, impactando diretamente a forma como
organizagdes estruturam suas politicas internas e sua comunicagdo com o mercado.
Nesse contexto, o evento promovido pela Techconnect Events atua de maneira
estratégica ao discutir o tema, pois responde ao “ponto de dor” do mercado: o receio
de sangbes administrativas, danos reputacionais e multas decorrentes do
descumprimento da legislagao.

Assim, ao posicionar-se como parceira de conformidade e inovacado, a
Techconnect Events, oferece conhecimento especializado e solugdes que permitem
aos lideres de Tl e gestores de negdcios transformar a obrigagéo legal em vantagem
competitiva, consolidando sua imagem como referéncia em seguranca e ética digital.
Essa abordagem reforca a confianga do publico B2B e contribui para a fidelizacdo de
clientes, um fator amplamente reconhecido como determinante para a
sustentabilidade das empresas de base tecnolégica (Santos, Araujo, Costa, 2022).

Ademais, o Marco Civil da Internet estabelece principios fundamentais como a
protecédo a privacidade, a neutralidade da rede e a preservacido de dados, servindo
como base juridica para o desenvolvimento ético do ecossistema digital brasileiro. A
interagcao entre o Marco Civil e a LGPD cria um ambiente em que as empresas
precisam nao apenas se adequar tecnicamente, mas também revisar sua cultura
organizacional e seus processos de relacionamento com o cliente. Essa conjuntura
eleva a importancia de eventos que promovem o debate sobre boas praticas, pois
estes funcionam como plataformas de educagéao corporativa e atualizagao regulatoria,
permitindo que executivos e decisores compreendam as implicagbes legais e
operacionais da transformacéo digital (Pinheiro, Lima, Vasconcelos, 2023).

Dessa forma, a conformidade legal deixa de ser um custo e passa a representar
um vetor de inovagao e competitividade, na medida em que organizagbes maduras
em governanga de dados conseguem comunicar transparéncia, ética e
responsabilidade social. O evento da Techconnect Events, ao abordar a LGPD e o
Marco Civil sob a dética da seguranga da informacdo, gera demanda qualificada ao
conectar o discurso de compliance com oportunidades concretas de negaocio.

Em outras palavras, a empresa converte o cenario regulatério em motor de

geracao de leads e fortalecimento de reputagao, posicionando-se como autoridade no
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setor de tecnologia e ciberseguranca. Esse movimento esta alinhado com a tendéncia
global de data-driven compliance, em que a conformidade legal ¢é utilizada

estrategicamente para diferenciar a marca e atrair parcerias sustentaveis.

4.10 ANALISE DO PUBLICO-ALVO: A INFLUENCIA DOS CARGOS NA DECISAO
DE COMPRA

O publico-alvo do evento foi cuidadosamente selecionado, contemplando
profissionais com alto poder de decisao e influéncia estratégica na area de Tecnologia
da Informacéo, como Diretores de Tl, CTOs (Chief Technology Officers) e Gerentes
de TI (ver 1° 200 EMPRESAS (1).xlsx - Sheet1.csv). Essa segmentacao reflete uma
estratégia alinhada ao marketing B2B de alta performance, que busca dialogar
diretamente com os elos criticos da cadeia de decisao corporativa, otimizando o ciclo
de vendas e a assertividade comercial. De acordo com Kotler, Pfoertsch e Waldemar
(2021), em mercados empresariais complexos, compreender a hierarquia de decisao
€ essencial para alinhar o discurso de valor as necessidades cognitivas e emocionais
de cada perfil decisor, 0 que aumenta a taxa de conversdao e fortalece o

relacionamento de longo prazo.

Tabela 8 - O Papel dos Cargos na Compra de Ciberseguranca

Cargo Papel na Decisdao de Compra Foco do Conteudo do Evento

Estratégico: Define a arquitetura
tecnoldgica e o investimento
CTO/Diretor de Tl anual em seguranga. O foco é
visdo de futuro, ROl e mitigagcao
de riscos (LGPD).

Conteudo sobre Inovacao,
Tendéncias de Mercado,
Governanca de Dados e
Compliance estratégico.

Tatico: Avalia a aplicabilidade

técnica das solugdes e a Conteudo sobre Cases Praticos,
Gerente de Tl integracdo com a infraestrutura Metodologias de Implementagéo e
existente. O foco é funcionalidade aprofundamento técnico.

e eficacia operacional.

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2025).
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O evento “Estratégias de Seguranca Cibernética” foi estruturado de modo a
atender de forma integrada tanto a dimensao estratégica quanto a dimenséo tatica do
processo decisério. Para os Diretores e CTOs, a programagao priorizou uma
abordagem de alto nivel, com énfase em temas como ROI, mitigagdo de riscos e
compliance a LGPD, destacando como a ciberseguranga impacta o posicionamento
competitivo da organizagdo. Ja para os Gerentes de TI, foram oferecidos cases
praticos e conteudos técnicos aprofundados, respondendo as demandas por
aplicabilidade e integragdo das solugdes com a infraestrutura existente. Essa
combinagdo permitiu personalizar a jornada de conhecimento, fortalecendo o
engajamento e aumentando a relevancia percebida pelos diferentes publicos internos
(Hutchins, Grant, 2022).

Ao engajar 25 lideres de alto valor, a Techconnect Events inseriu-se de maneira
estratégica no Ciclo de Decisao de Compra (Business Decision Cycle — BDC), atuando
simultaneamente nas etapas de descoberta, consideragdo e decisdo. O evento
cumpriu um papel estruturado em trés niveis complementares: Cria o Desejo: ao
apresentar os riscos de ciberseguranga e os impactos do ndo cumprimento da LGPD,
despertando a percepgao de urgéncia. Educa o Avaliador: ao oferecer conhecimento
tatico ao Gerente de Tl (Eixo Aprendizagem), demonstrando solu¢des aplicaveis e
resultados mensuraveis. Garante o Patrocinio Executivo: ao fornecer ao CTO/Diretor
de Tl uma visdo estratégica de retorno sobre o investimento (ROI) e seguranga
juridica, elementos decisivos para aprovagao orgcamentaria.

Esse posicionamento no topo da cadeia de decisdo confere a Techconnect
Events uma vantagem competitiva baseada no conhecimento e no acesso direto aos
decisores estratégicos, fortalecendo sua autoridade como parceira confiavel e
inovadora no ecossistema de ciberseguranga. Como destacam Santos e Leite (2023),
empresas que constroem narrativas alinhadas ao nivel hierarquico e a maturidade
digital de seus interlocutores ampliam significativamente o potencial de conversao de

leads qualificados e a fidelizagao de clientes corporativos.

4.11 O EVENTO COMO VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTAVEL

Os resultados deste estudo de caso demonstram que o evento estratégico
promovido pela Techconnect Events se configurou como um instrumento sélido de

vantagem competitiva sustentavel. Essa vantagem se sustenta pela integracéo
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equilibrada entre eficiéncia comercial, posicionamento de marca e criacdo de valor
relacional pilares que, articulados, impulsionam o desempenho mercadolégico e
fortalecem o capital de reputagao da organizagao.

Em primeiro lugar, observa-se a eficiéncia comercial refletida na alta taxa de
conversao (75,5% de confirmagcédo) e na segmentagdo qualificada do publico,
resultando em 25 leads de alto valor provenientes do estado de S&o Paulo. Essa
métrica evidencia ndo apenas a assertividade na escolha do publico-alvo, mas
também a otimizagéo dos recursos de marketing e a consequente reducao do Custo
de Aquisicéo de Clientes (CAC). Em um contexto B2B altamente competitivo, essa
eficiéncia traduz-se em retorno sobre investimento (ROI) tangivel e mensuravel,
fortalecendo o funil de vendas da empresa e sua previsibilidade de receita.

Além disso, o evento contribuiu significativamente para o posicionamento de
marca e inovagao da Techconnect Events. Ao se consolidar como autoridade técnica
em um tema de alta relevancia ciberseguranca e conformidade com a LGPD, a
empresa nao apenas fortalece sua credibilidade junto ao publico decisor, mas também
cria um ambiente propicio a inovagao continua. O feedback qualitativo dos
participantes, por sua vez, atua como um mecanismo de Inovacado Aberta, permitindo
qgue as solugdes ofertadas evoluam em sintonia com as demandas do mercado e com
0s avangos regulatorios.

A criacao de valor e o fortalecimento do relacionamento com o cliente emergem
como um dos principais legados do evento. A transigdo do ambiente online para o
encontro presencial com um grupo restrito e altamente qualificado refor¢a lagos de
confianga e gera um Ecossistema Colaborativo de Alto Valor. Esse ecossistema
estimula o advocacy, ou seja, a promogao espontanea da marca pelos proprios
clientes e fomenta um fluxo continuo de negdcios recorrentes, sustentando uma
vantagem competitiva de longo prazo.

Dessa forma, o evento “Estratégias de Seguranga Cibernética” transcende o
carater pontual de uma agao promocional e se consolida como uma ferramenta
estratégica de geracao de valor, alinhada a tendéncia contemporénea de marketing
relacional e inteligéncia de mercado. A experiéncia refor¢a o papel da Techconnect
Events ndo apenas como fornecedora de solugdes tecnologicas, mas como agente de
transformagao digital e regulatoria, capaz de antecipar demandas e consolidar

parcerias duradouras em um cenario de constante evolugao tecnologica e normativa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar a realizagao de eventos como
estratégia de alavancagem da competitividade para empresas de tecnologia O foco
foi na area de seguranca cibernética, sendo que a partir do estudo de caso realizado
junto a Techconnect Events, foi possivel compreender de que forma os eventos
corporativos atuam como ferramentas estratégicas de posicionamento, fortalecimento
da marca, relacionamento B2B e geracéo de oportunidades de negdcios.

Os resultados da pesquisa demonstraram desempenho positivo quanto a
qualidade percebida pelos participantes, especialmente nas dimensdes de Seguranca
(Assurance), Confiabilidade e Tangibilidade, evidenciando que o publico reconheceu
a credibilidade, a organizacdo e a estrutura do evento. Embora tenham sido
identificadas lacunas nas dimensdes de Empatia e Responsividade, tais aspectos
representam oportunidades de melhoria, sem comprometer a avaliagao geral positiva
da iniciativa.

No que se refere aos impactos mercadoldgicos, verificaram-se elevados
indices de conversao ao longo do funil de engajamento, com destaque para a taxa de
confirmacgéao de participagdo, a conversao em demanda qualificada (MQL) e a geragéo
de leads de alto valor no evento presencial. Esses resultados reforcam que os eventos
corporativos, quando bem planejados, configuram-se como estratégias eficazes néo
apenas de comunicagao institucional, mas também de geragao direta de negdécios no
contexto B2B.

Dessa forma, pode-se afirmar que os objetivos propostos neste estudo foram
alcancados, uma vez que foi possivel Identificar as praticas mais comuns no
planejamento e execugdo de eventos em empresas de tecnologia, Avaliar os efeitos
dos eventos no fortalecimento da marca e na inovagao das empresas de tecnologia e
apresentar o planejamento de um evento voltado a seguranga cibernética.

Como limitagdo do estudo, destaca-se o fato de a analise ter sido realizada a
partir de um unico estudo de caso, 0 que restringe a generalizagdo dos resultados.
Ressalta-se ainda que os dados analisados neste estudo foram utilizados com
finalidade académica, tendo como base uma empresa real do setor de tecnologia,
porém com informacdes adaptadas para fins de preservacao institucional. Dessa

forma, embora os resultados representem uma situacao plausivel e coerente com a



61

realidade mercadologica do segmento, as conclusdes devem ser interpretadas dentro
dos limites metodoldgicos estabelecidos.

Como sugestdes para pesquisas futuras, recomenda-se a ampliacdo da
investigacdo para outras empresas do setor, bem como a realizagdo de estudos
comparativos entre diferentes formatos de eventos e a inclusdo de indicadores
financeiros mais aprofundados, como o retorno sobre investimento (ROI).

O que se conclui, portanto, com este estudo € que os eventos corporativos,
quando estrategicamente planejados e alinhados as demandas do mercado,
constituem instrumentos relevantes para a construgdo de vantagem competitiva
sustentavel no setor de tecnologia, especialmente em um cenario marcado pela

inovagao constante e pela crescente importancia da seguranga da informacao.
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APENDICE

Apéndice 1 - QUESTIONARIO PARA A COLETA DOS DADOS PARCIAIS

QUESTIONARIO SERVQUAL ADAPTADO AO EVENTO
INSTRUGCOES AO PARTICIPANTE

Este questionario tem como objetivo avaliar a qualidade do evento.
Por favor, responda quanto vocé esperava do evento (antes) e quanto vocé percebeu
apos participar.

Escala de resposta (para Expectativa e Percepcéao):

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo

3 — Discordo parcialmente

4 — Nem discordo, nem concordo
5 — Concordo parcialmente

6 — Concordo

7 — Concordo totalmente

BLOCO 1 — SOBRE VOCE

1. Faixa etaria:
() 18-29 anos
() 30-39 anos
() 40—49 anos
() 50 anos ou mais

2. Cargo/fungéo:

3. Porte da empresa:
(') Microempresa

() Pequena empresa
() Média empresa

() Grande empresa

4. Como vocé participou do evento?

() Online

() Presencial

() Hibrido / Ambos

BLOCO 2 — AVALIAGAO SERVQUAL

Para cada item, marque duas respostas:



v EXPECTATIVA (E)
v PERCEPCAO (P)

Escala: ()1 ()2()3()4()5()6()7

A) Aparéncia e Estrutura

1. O local/plataforma estava bem organizado.
Expectativa: ()1 ()2 ()3 ()4 ()5()6 ()7
Percepgao: ()1 ()2 ()3 ()4 ()5()6 ()7

2. Os materiais disponibilizados foram de boa qualidade.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7
3.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

4. Os equipamentos e recursos funcionaram bem.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

B) Cumprimento do Prometido

5. O evento aconteceu conforme divulgado.
E-()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

. O que foi prometido realmente foi entregue.
H( 2()3()()s()6 ()7

H( 2()3()40)5().()7

Tomo

qu
)1 (
)1 (

N— N

s informacbes fornecidas estavam corretas.
)1()2()3()4()5()6 ()7
)1()2()3()4()5()6 ()7

A organizacgao foi coerente e profissional.
()1()2()3()4()5()6 ()7
O1 0208304 0)5()6 ()7

C) Agilidade e Suporte

7. A
E: (
P: (

8.
E:
P:

9. A equipe respondeu as duvidas com rapidez.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

A identidade visual e ambientacdo estavam profissionais.
(
(
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10. A inscrigao foi simples e facil.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

11. O suporte técnico funcionou adequadamente.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

12. As interagdes foram bem moderadas.
E-()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

D) Competéncia e Seguranga

13. Os palestrantes demonstraram dominio do conteudo.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

14. A organizagao transmitiu confianga no tratamento de dados (LGPD).
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

15. O evento transmitiu credibilidade e profissionalismo.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

16. As medidas de seguranga foram adequadas.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

E) Atengéo ao Participante

17. A organizagao demonstrou preocupagao com o publico.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

18. O conteudo foi adequado ao meu perfil.
E-()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

19. A equipe foi educada e prestativa.
E-()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

20. As oportunidades de networking foram bem organizadas.
E-()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

BLOCO 3 — AVALIAGAO GERAL



21. O formato do evento foi adequado.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P-()1()2()3()4()5()6 ()7

22. O conteudo sera util no meu trabalho.
E:()1()2()3()4()5()6()7
P:()1()2()3()4()5()6()7

23. Participaria novamente de um evento da organizagéo.

E:()1()2()3()4()5()6 ()7
P-(O)10)2()3()4 ()5 ()6 ()7

BLOCO 4 — PERGUNTAS ABERTAS

24. O que vocé mais gostou no evento?

25. O que poderia ser melhorado?

26. Comentarios adicionais:
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