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RESUMO

Num mercado tdo dindmico e emergente, onde a diversidade e
competitividade ganham voz, as empresas véem-se obrigadas a inovar cada vez mais
e a repensarem as suas estratégias, bem como reposicionarem a sua presen¢a num
mercado tao exigente, mostrando resultados eficazes e imediatos.

Neste sentido, as organiza¢des devem-se afirmar no mercado apostando, cada
vez mais, na inovacao e diferenciacdo, quer seja pela qualidade, preco, criatividade ou
servico pos-venda procurando, desta forma, ganhar maior notoriedade num universo
tdo competitivo como é o mercado empresarial actual e, em particular, em Angola.

Aliando esta realidade, ao sector das feiras em Angola, o presente Projeto
Profissional pretende concluir as principais dificuldades na organizacio e
planeamento de feiras, através da andlise da FIB-Feira Internacional de Benguela,
como estudo de caso.

Com base no estudo exploratorio, foi implementada uma metodologia (apoiada
em artigos e documentos cientificos, entrevistas e um questionario) para melhor
percecao dos problemas que sector de feiras, em Angola, enfrenta actualmente.

PALAVRAS-CHAVE: Angola, Eventos, Exposi¢do, Organizacdo de Feiras, Organizacao,
Profissionalismo, Stands
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ABSTRACT

In such a dynamic and emerging market, where diversity and competitiveness
gain voice, companies are obliged to innovate more, rethink their strategies, and
reposition their presence in such a demanding market, showing effective and
immediate results.

In this regard, organizations should reaffirm their market betting, increasingly,
innovate in differentiation, whether for quality, price, creativity or after-sales
services, looking thus to gain greater notoriety in such a competitive world as is the
market current business and, in particular, in Angola.

Combining these factors to the trade sector in Angola, this Professional Project
aims to conclude the main difficulties in the organization and planning of fairs,
through the analysis of the International FIB-Fair of Benguela, as a case study.

Based on exploratory study, a methodology was implemented (supported by
scientific papers and documents, interviews and a questionnaire) to better
understand the problems that the trade sector in Angola is currently facing.

KeyWords: Angola, Events, Exhibition, Trade Organization, Organization,
Professionalism, Stands.
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1. INTRODUCAO

No ambito deste Projecto Profissional elegi como tema de estudo “As

principais dificuldades na organizacao e planeamento de feiras em Angola”.

Neste trabalho, pretendo analisar a actividade do GRUPO 100% ARENA,
enquanto empresa especializada na organizacdo e gestdo de feiras e eventos, através
de uma sintese do que tem vindo a ser realizado ao nivel do Marketing, com

particular enfoque na area de feiras temdticas em Angola.

Neste sentido, e para um melhor enquadramento este trabalho de Projecto
Profissional debruca-se sobre a andlise da FIB - Feira Internacional de Benguela,
através da qual se visa, como primeiro objectivo detetar as principais dificuldades na

organizacdo e planeamento de feiras em Angola.

Para o efeito, foi necessario definir outros objectivos secundarios que

ajudaram a identificar as conclusdes deste trabalho, como seja:

o Entender o mercado de Angola

o Analisar o seu contexto sécio-econémico

. Perceber a dinamica do sector de feiras em Angola

o Analisar a metodologia de trabalho do Grupo Arena no sector de

feiras

E igualmente objectivo deste trabalho identificar sugestdes para o melhor

desempenho da atividade, nas suas diferentes areas de atuacao. Como seja:

. Logistica e Operacionalizacao

. Recursos Humanos, Qualificacdo e Formagao

. Infraestrutura, Manutenc¢ao e Matérias-primas
° Comercial, Marketing e Comunicacao

Jurema Fonseca 10
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E ao nivel da prestacio do servico, que os desafios e as oportunidades s3o mais
evidentes, onde o conhecimento de mercado, a formagdo e qualificacdo das
competéncias humanas sdo cruciais para o desenvolvimento de estratégias
adequadas, num meio econémico tao apetecivel para as marcas comunicarem.

Avaliando pela experiéncia do Grupo Arena, a empresa detentora das marcas
Eventos Arena e Line Stands (cujo foco de negocio é organizacdo e producdo de
feiras e eventos) sentimos que as feiras e os eventos sdo eficientes pelas diferentes
formas de transmitir as suas mensagens, quanto mais ndo seja, porque as pessoas
consomem as marcas por meio da experimentagao, criando uma maior proximidade e
ligacao emocional, que outro meio nao permite.

No entanto, este formato ndo deve ser encarado como uma ac¢ao isolada e,
enquanto ferramenta de promocdo, deve estar inserida numa politica de marketing
mais vasta e articulada com todos os componentes do marketing-mix com particular
atencdo para a comunica¢ao/promog¢ao, ou seja, os meios tradicionais sao essenciais e

devem ser complementares a este tipo de iniciativas.

Este trabalho, esta estruturado da seguinte forma:

Parte 1. £ composta pela Introducio e Enquadramento do problema do tema
escolhido referindo, também os objectivos a atingir;

Parte II. E constituida pela Revisdo de Literatura onde apresento, em varios pontos,
informacao diversa de caracter cientifico e teérico que serve de base para estudo feito
no meu trabalho;

Parte III. Constituida pela Metodologia, onde refiro o tipo de investiga¢do aplicado
ao meu estudo, tratamento de dados recolhidos e caracterizacdo da amostra
selecionada para o efeito;

Parte IV. Expde os resultados e conclusio geral deste estudo, bem como as suas
limitagdes e sugestdes para estudos futuros.

Jurema Fonseca 11



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. DEFINICAO DE MARKETING

Segundo o autor Anibal Pires (2008) existem dezenas de definicdes de
marketing, o marketing representa para as organiza¢des e para os individuos que
delas fazem parte uma filosofia de gestao, na medida em que inclui valores, técnicas e
programas de ac¢des com impacto em todas as areas funcionais de uma organizagao.
O marketing numa organizacdo é desenvolvido no sentido de satisfazer as
necessidades de um mercado bem definido, através da oferta de produtos e servicos.

Segundo Solange Ribeiro (2009) a fun¢do do marketing, mais do que qualquer
outra nos negdcios é lidar com os clientes entender, criar, comunicar e proporcionar
ao cliente a satisfacao das suas necessidades. O marketing é essencial para o sucesso
de toda a organizacdo, seja ela grande ou pequena, com ou sem fins lucrativos,
nacional ou internacional, estamos expostos ao marketing em praticamente tudo o
que fazemos.

Para a mesma autora o marketing implica gerar relacionamentos, além de
gerar "troca de interesses” (um quer vender, outro quer comprar), o profissional de
marketing precisa de se preocupar em criar relacionamentos de longo prazo, com
clientes, colaboradores internos, distribuidores, fornecedores, consultores, agentes
de publicidade, meios de comunicagdo social, entre outros.

Para os autores E. Davies e B. J. Davies (1993) marketing é a identificacdo e
satisfacdo lucrativa das necessidades do cliente. Pode-se dizer que o marketing é um
processo de «coordenagdo»-coordenar as capacidades da empresa com os desejos dos
seus clientes, o marketing é importante para os empresarios porque possui um
impacto benéfico na rentabilidade da empresa.

A pesquisa do marketing fornece informagdes valiosas a empresa, as quais
guiam todas as atividades de marketing. Segundo Malhotra Naresh K. (2005) a
pesquisa do marketing é a identificacdo, a coleta, a andlise e a disseminac¢do
sistematica e objetiva das informacdes, e solucdes de problemas também conhecidas
como oportunidades. Um dos grandes objetivos do marketing é identificar e, em
seguida satisfazer as necessidades dos clientes.

Para fazer isso, o agente precisa de informacdo sobre os clientes, os
concorrentes e outras caracteristicas, como as tendéncias do mercado. Nos ultimos

Jurema Fonseca 12
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anos, as informacgoes de mercado, quando conseguidas em tempo oportuno, tém se
tornado ainda mais valiosas.

O Marketing foi mal compreendido no inicio da sua existéncia, algumas pessoas
encararam o marketing como algo destrutivo, invasivo e pouco profissional. Segundo
Philip Kotler (22 Edigao 2002) o marketing resolve todos os problemas de uma
organizacdo, sendo um instrumento pode ser bem ou mal utilizado, segundo o0 mesmo
autor o marketing é um processo social e gerencial por meio do qual os individuos e
os grupos obtém aquilo de que precisam e também o que desejam, através da criacdo
e da troca de produtos/servicos de valor com outras pessoas.

As empresas usam a pesquisa de marketing para se manterem competitivas e
para evitarem custos altos associados as tomadas de decisdo mediocres, baseadas em
informacao pouco sélida. As decisdes sélidas ndo sao baseadas no instinto, na intuicao
ou no puro julgamento, mas sim em informagdes fidedignas. Sem essas informagdes a
geréncia ndo consegue tomar decisdes consistentes.

O marketing é uma area de actividade que engloba as diferentes areas da
comunicacao entre as quais a organizacdo de eventos. Neste sentido, inicialmente
serdo abordados os tépicos base do marketing para de seguida nos debrugamos sobre
o marketing de eventos.

Até a década de 80 (Molenaar: 1998) o paradigma do marketing era caraterizado
por um mercado indiferenciado, canais de distribuicdo genéricos e produtos
standarts.

Segundo Pinho (2002), com a evolucao das tecnologias da informacdo, a que se
assistiu no inicio dos anos 90, surge um novo conceito de marketing, o marketing um-
para-um (Hoffman e Novak: 1996). Esta evolucdo, tornou possivel comunicar
directamente, a baixos custos, com o consumidor individual, deixando de parte o
intermediario. Este facto foi ainda motivado pela crescente concorréncia e continuas
mudangas nas preferéncias dos consumidores, que determinam a necessidade das
empresas desenvolverem novas ofertas.

Pode-se dizer que o marketing um-para-um é um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criacgdo, oferta e livre negociacdao de produtos e servicos de valor com outros
(KOTLER 2006).

Jurema Fonseca 13
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2.2, MARKETING MIX

Marketing mix foi desenvolvido ja na década de 60 do séx. XX por Jerome
McCarthy a partir de estudos desenvolvidos por Borden, o marketing mix procura
representar um modelo teérico em torno do qual circulam as variaveis principais que

norteiam o trabalho do marketing (Marketing e Comunicag¢ao Vol 1).

Segundo Kotler et. al (2007) o marketing mix é o conjunto de ferramentas de
marketing, tacticas controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que
deseja no mercado alvo. Sendo esta uma das principais ferramentas de marketing
torna-se necessario fazer a sua analise/adequacao quando a actuagdo é no marketing

de eventos.

Mowen et.al. (2007) afirma que o desenvolvimento do mix de marketing envolve
o desenvolvimento e a coordenacdo de actividades que englobam o produto, preco,
comunicacao e a distribui¢do. Acrescenta que os factos, as teorias e os conceitos sobre
o comportamento do consumidor influenciam directamente no desenvolvimento do

mix de marketing.

O marketing mix ndo é uma teoria cientifica, mas apenas um quadro conceptual
que identifica quais as decisdes principais dos gestores de marketing na configuragado
das suas ofertas para responder as necessidades dos consumidores. Palmer (2004)
defende ainda que as ferramentas podem ser utilizadas tanto para desenvolver as

estratégias de longo como as de curto prazo.

Inicialmente e segundo Filipe Pedro et.al (2007) o marketing mix era composto
por quatro variaveis (Produto, Preco, Comunicacdo e Distribuicdo). Mais
recentemente verificou-se a necessidade de ter em conta outras variaveis (Evidencias
Fisicas, Processos, Pessoas, Produtividade e qualidade) para obtermos um Mix mais

abrangente.

Para os autores Raquel Ribeiro e Paulo Rodrigues (2013) o marketing mix é um
conjunto de decisdes tomadas pelos gestores de Marketing, Produto, Servico, Marca

sobre as variaveis relevantes para a sua estratégia
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2.2.1.PRODUTO

Para Raquel Ribeiro e Paulo Rodrigues (2013) o produto é a primeira
variavel a ser trabalhada e deve contemplar a politica de desenvolvimento do produto

de acordo com os 3 niveis definidos por Kotler (2003).

O produto é uma variavel muito importante no marketing mix. Segundo
Schlosser et.al (2002) constitui o elemento principal em funcdo do qual os outros

meios de ac¢do sdao determinados.

Segundo Filipe Pedro et.al (2007) o produto envolve todas as componentes
do evento, ou seja o entretenimento oferecido, o padrao de servigos, a alimentacgado, o
merchadising, a interacdo dos funciondrios com os consumidores e a imagem de

marca que o publico-alvo tem perante o evento.

Apenas quando o produto for claramente definido as decisdes podem ser
tomadas quanto as estratégias usadas para atrair as audiéncias via preco, ponto de

venda (localizacao), posicionamento e relacdes publicas. (Hoyle Jr. 2006).

Philip Kotler (2002), defende o produto como uma combinagao de bens e
servicos que a empresa oferece aos mercados alvos, com o objectivo de satisfazer as

necessidades destes (Qualidade, Marcas, Devolugdes etc).

2.2.2.PRECO

Para o autor Anibal Pires (2008) o pre¢o de um produto ou servigo é um
valor que desejavelmente deve estar situado entre o seu custo total e o valor que o

cliente lhe atribui e esta disposto a pagar.

Segundo o autor Filipe Pedro et.al (2007), este item é o valor que os
consumidores atribuem ao evento e estdo dispostos a pagar. Esse valor é
determinado pela satisfacio que o evento suscitar, em comparagdo com outas

actividades de lazer.

Philip Kotler (2002) define o prego consistindo na soma em dinheiro que o
cliente tera de pagar para receber o produto, em conjunto com quaisquer custos ndo
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financeiros, como tempo, negociacdo e conveniéncia, além de outros (Descontos,

Prazos de pagamento, Condi¢des de crédito).

2.2.3.COMUNICACAO

A comunicagdo é a variavel mais visivel das quatro, segundo Filipe Pedro et.al
(2007) abrange técnicas de comunicacdo de marketing, como a publicidade, as
relacdes publicas, a venda pessoal entre outas. Tem como objectivo motivar os

potenciais consumidores a aderirem ao evento.

O objectivo da comunica¢do ndo é apenas informar é persuadir e recordar. E
preciso surpreender o visitante ndo s6 através do conteddo mas também pela

originalidade dos meios utilizados.

Segundo Pinho (2006) a internet podera ser usada como meio de
comunicacdo de forma conjunta com os meios tradicionais. Através dela podem-se
realizar ac¢des: Marketing Directo, através do envio de mensagens de correio
eletrénico para consumidores selecionados. Pode ainda ser utilizada para ac¢des de
publicidade, através da colocacdo de banners (mensagem inserida numa pagina), ou
buttons (mensagens ao serem pressionadas direccionam o utilizador para
determinado site). Mas o principal veiculo de comunica¢do na internet é a publicidade
boca a boca, pois aqui o individuo tem a oportunidade de dar a sua a sua opinido

sobre o produto e fazé-lo chegar um elevado ndmero de pessoas.

Philip Kotler (2002), refere que a comunicacao abrange as actividades que
comunicam os méritos do servico e convencem os mercados alvos a adquiri-los

(Publicidade, Promocdes de venda).

Segundo os autores Raquel Ribeiro e Paulo Rodrigues (2013) a promocao de

um produto implica informar e persuadir os clientes a comprar.
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2.2.4.DISTRIBUICAO

Segundo Filipe Pedro et.al. (2007) a distribuicdo no marketing de eventos
tem dois significados. Representa o espaco fisico do evento, mas também corresponde

ao local de venda dos bilhetes para o evento.

O autor ainda afirma que o centro do processo de planeamento de marketing
é o consumidor, pelo que as caracteristicas do evento devem satisfazer as

necessidades de um segmento de consumidor escolhido.

Hoyler Jr. (2006) defende igualmente que deve haver um entendimento das
necessidades e dos valores do mercado, quando se procede ao planeamento de acgoes
de marketing. Segundo Hoyler Jr. o marketing de feiras, hoje estd mais variado e
sofisticado que nunca, as actividades de marketing nesse tipo de evento requerem

taticas inovadoras e exclusivas.

Segundo Philip Kotler (2002) a distribuicdo inclui tudo que a organizac¢ao faz

para colocar os seus servicos a disposicdo do cliente alvo (Transportes, Canais).

Para os autores Raquel Ribeiro e Paulo Rodrigues (2013) a distribuigao refere-
se a selecdo dos canais de distribuigao, i.e. as formas de p6or o produto a disposi¢ao do

publico-alvo.

2.2.5.EVIDENCIAS FISICAS

Ao contrario do “Produto” e segundo Philip Kotler (2002), os servigos sdo algo
intangivel, por isso ndo poderem ser observados, tocados ou sentidos. SO se
oferecemos evidéncias fisicas podemos compensar o facto de os servicos serem

inerentemente intangiveis.
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2.2.6.PROCESSOS

Segundo Philip Kotler (2002), os processos referem-se as maneiras de uma
organizacdo fazer negocios. Os processos podem ser simples ou bastante

complicados, muito coerentes ou extremamente diversificados.

2.2.7.PESSOAS

Segundo Philip Kotler (2002), as pessoas sdao importantes especialmente no caso
do marketing de servigos, uma vez que estes sdo intangiveis e os clientes irdo

procurar indicagdes concretas para avaliar a qualidade e o valor do servigo prestado.

Apesar deste P ser o pentltimo, certamente é responsavel por mais de 70% do
sucesso das empresas. Diz respeito aos profissionais, colaboradores ou funcionarios

e, as vezes, outros clientes envolvidos na producdo de um bem ou servigo.

2.2.8.PRODUTIVIDADE E QUALIDADE

Produtividade - E o grau de eficacia com que os consumos de uma empresa sao

transformados em produtos/servigos que adicionam valor para os clientes.

Ja a Qualidade - E o grau em que um produto ou servico satisfaz os clientes ao
atender as suas necessidades, desejos e expectativas.
Produtividade e qualidade, muitas vezes abordadas em separado, devem ser vistas

concomitantemente, evitando-se abordar qualquer um dos dois elementos em

separado. (http://marketingfernandolopes.blogspot.com).
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2.3. MARKETING DE FEIRAS E EVENTOS

As feiras comerciais eram uma das formas de comércio mais importantes da
idade média. Surgiram da necessidade dos individuos promoverem e venderem
produtos e servigos as feiras ofereciam oportunidade de comércio em escala
crescente, o que propiciou o desenvolvimento das atividades produtivas, pois criavam
mercado para o que fosse produzido. Segundo Marlene Matias (2002) a Franca foi a
pioneira na realizacdo de feiras, mas outros paises comecaram a se interessar pelo
ramo porque perceberam que elas eram grandes acontecimentos e possuiam um
carater informativo; por seu intermédio, as pessoas entravam em contato com as
novidades que estavam a ser produzidas, tanto de origem nacional como

internacional.

Apesar das feiras de antigamente serem diferentes em diversos aspetos das
actuais, é certo que estas sempre serviram o propésito de promover e vender
produtos e servicos, provocando o deslocamento de um grande nimero de pessoas
interessadas em efetuar negdcios, conhecer as novidades e até mesmo estabelecer

contatos.

Segundo Pedro Filipe, Caetano Joaquim, Christiani Klaus e Rasquilha Luis
(Edicdo 2005 e 2007) as actuais Feiras sao eventos direcionados para determinados
segmentos especificos, tendo uma duracao média de uma semana. Sio normalmente
organizadas por empresas especializadas e realizam-se em pavilhdes préprios para

exposigoes.

Uma vez que as feiras possuem organizacao propria, a escolha da data, do
local e do tipo de divulgacdo fica a cargo dos elementos que a integram. A disposicao

do respectivo espaco e a divulga¢do da sua participacao fica a cargo do expositor.

Para além da exposicao de produtos e servicos, o expositor pode concretizar

outros objectivos, como:

e Contactar directamente com os actuais e os potenciais clientes, pois
numa feira ambos estardo presentes, sendo que o contacto directo
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com os clientes permite ainda recolher informagdes acerca das suas
necessidades, e verificar se todas elas estdo a ser satisfeitas pela
empresa ou pela sua concorréncia. Desta forma, sera possivel planear
com mais seguranca as decisdes estratégicas da empresa no futuro.

e Desenvolver uma base de dados de clientes, dado que uma feira é um
6ptimo acontecimento para recolher informacgdes sobre clientes que
poderdo ser contactados posteriormente, gerando um aumento de
vendas a médio prazo.

e Recolha de informagdes sobre a concorréncia, ja que a feira é uma boa
oportunidade para analisar os stands, a comunicagao, os folhetos, as
brochuras, as promocg¢des, o atendimento e outras ac¢des de
comunicac¢do, no sentido apoiar a definicao de futuras estratégias.

¢ Lancar novos produtos, aproveitando a presenca de clientes actuais e
potenciais que estdo muitas vezes em feiras a procura de novos
produtos no mercado. Assim, para chamar a atencdo é necessario
promover uma boa divulgacdo e apresentar um stand cuidado, para
que nao passe despercebido.

e Estabelecer novos contactos comerciais- as parcerias tém vindo a
assumir muita importancia, pelo que as aliancas sdo uma estratégia
cada vez mais utilizada por empresas que procuram um crescimento
rapido.

Segundo Philip Kotler (2002), Manter os clientes pode ser um desafio, mesmo
que o profissional preste servicos de qualidade. Os clientes que recebem o que
desejam tendem a ficar satisfeitos; existem certas indicagdes de que até mesmo o

cliente satisfeito pode procurar outro prestador de servico.

Para o autor Filipe Pedro (2005) existem varios critérios para escolher as
feiras em que a empresa deve participar, sendo que se deve recolher o maximo de
informacao acerca delas, e caso seja a primeira edi¢cdo, acerca de outras feiras
realizadas pelos organizadores, de forma a apurar se possuem um histérico positivo e

credivel:
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Numero e perfil dos visitantes que estiveram presentes.

Numeros e dimensao das empresas participantes.

Resultados quantitativos e qualitativos da feira, como facturagao total,
volume de vendas, etc.

Mecanismo de divulgacao utilizadas tanto externa como internamente e
a verba destinada a esse fim

Deve-se sempre verificar a qualidade dos servicos prestados, como as
infraestruturas, a limpeza, as comunica¢des, a divulgacdao, o atendimento aos

expositores, entre outros.

Pl

E, importante que as decisdes tomadas em relacdo a participacdo em feiras
sejam objecto de uma andlise cuidada, de planeamento e estabelecimento de

objectivos claros e concretos.

Segundo Filipe Pedro, Joaquim Caetano, Klaus Christiani e Luis Rasquilha a
organizacdo deve concentrar a sua aten¢do em satisfazer as necessidades de um

grupo de pessoas com algumas caracteristicas homogéneas, ou seja o mercado alvo.

Hall divulgava em (1977 p. 61), uma definicdo de marketing aplicado ao
contexto da organizacdo de eventos: «0 marketing é a funcao da gestdo de eventos
que pode estabelecer contactos com os participantes e visitantes (consumidores) do
evento, captar as suas necessidades e motiva¢des, desenvolver produtos que atendam
a essas necessidades e elaborar um programa de comunicagdo que expresse O

propdésito e os objectivos do evento».

Assim, a organizacdao de um evento deve ter em conta varias actividades de
marketing, para ser bem sucedida na produc¢do de um acontecimento deste tipo, tais

como:

e Analisar as necessidades do mercado alvo para definir as componentes
ou os «produtos» adequados ao evento;

e Estabelecer quais os outros eventos concorrentes que poderiam
satisfazer necessidades semelhantes, para assegurar que o evento tenha
uma proposta de venda exclusiva;

e Prever quantas pessoas assistirao ao evento;
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e Prever a que horas as pessoas chegardo ao evento;

e C(alcular o preco que os visitantes estardo dispostos a pagar para
assistir ao evento;

e Decidir qual sera o tipo de publico-alvo e quais as actividades
promocionais mais adequadas para comunicar o evento a esse publico;

e Escolher o melhor método para que os bilhetes do evento atinjam o

publico-alvo;

Todas estas actividades essenciais ao sucesso de um evento fazem parte do

marketing.

Segundo Hoyle Jr, (2006) o marketing de feiras, hoje esta mais variado e
sofisticado do que nunca, as actividades de marketing desse tipo de evento requerem

taticas inovadoras e exclusivas.
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2.4. FEIRAS

Segundo o autor Luiz Zanella (2003) as feiras sdo eventos de carater
comercial representadas por exposicdes de produtos, bens e servicos, sendo o seu

principal objetivo proporcionar contatos com os canais de comercializagao.

Como ja foi referido, a participacao em feiras depende da estratégia de
comunicacdo das empresas, esta pode estabelecer um plano anual, no qual as
empresas selecionam as feiras que tém o perfil adequado aos seus objectivos, ou pode
optar por uma participacdo esporadica, aproveitando as oportunidades que surjam. A
empresa tem a responsabilidade de seleccionar cuidadosamente as feiras em que
pretende participar, pois o critério que norteia a sua presenc¢a nao deve perder de

vista o objectivo da divulgacao.

As feiras existem desde os primoérdios do Homem, na medida em que havia a

necessidade de trocar os produtos excedentes por aqueles que lhe escasseavam.

Atualmente, as feiras sdo uma das ferramentas de marketing mais utilizadas
pelas empresas para a promoc¢ao de produtos/servicos, networking, angariacao de
novos clientes e gestdo de relagdes comerciais, entre compradores e fornecedores.

Segundo Hoyle Jr (2006) o marketing de feiras, hoje esta mais variado e
sofisticado do que nunca, as actividades de marketing desses tipos de evento
requerem taticas inovadoras e exclusivas.

Para Marlene Matias (2002) as feiras tém como objetivo a venda direta ou
indireta, sdo constituidas por varios Stands, montados em lugares especificos onde se
colocam/expdem produtos e servigos. Para Buendia (1991), as feiras subdividem-se
em comerciais, industriais e promocionais:

e Feiras comerciais sao as feiras que tém por finalidade principal
promover e vender. Nestes eventos os expositores fabricantes ou
distribuidores de produtos acabados mostram as suas ofertas aos
compradores e ao publico em geral.

e Feiras industriais sdo eventos que exibem bens e servigcos para a
indastria de transformacao. Neles participam diversos provedores da
industria e a comercializacdo dos seus produtos ndo é feita o para
publico em geral.
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¢ Feiras promocionais sio eventos dirigidos a um grupo especifico ou
profissional, onde sdo expostos servi¢cos, equipamentos ou materiais
relacionados diretamente com a profissao do grupo.
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e MARKETING VIRAL/ COMUNICACAO WORD OF MOUTH

Segundo Carreira (2009) baseia-se em solicitar e motivar terceiros a passarem
determinada mensagem a outros. Criando um aumento exponencial de visibilidade e
influéncia. Afirma ainda que o marketing viral sempre existiu, a histéria esta cheia de
episodios em que grandes mudancas politicas e militares ocorreram devido ao que
podemos chamar proto-ac¢des de marketing viral, em que alguém dominava a arte da

manipulacao e desencadeava rumores.

Mais tarde, passou a denominar-se publicidade boca-a-boca em que os clientes

atraem clientes.

Segundo Solomon (2008) o boca a boca (WOM - Word Of Mouth) é a informacgao
sobre produtos transmitidos de individuos para individuos. Como ouvimos as
informacdes de pessoas que conhecemos, o boca a boca tende a ser mais confiavel do
que as recomendag¢des que obtemos por meio de canais de marketing tradicionais. O
boca a boca é muito mais poderoso e menos dispendioso: os profissionais de
marketing calculam que ele influencie dois tercos de todas as vendas de produtos ao
consumidor, diz que este é particularmente poderoso quando o consumidor nao esta

familiarizado com a categoria do produto.

Como desvantagem, o boca a boca também pode fazer fracassar uma feira uma
vez que os clientes insatisfeitos podem gerar comunicacdo menos positiva junto de

potenciais clientes.

O sucesso da comunicacdo boca a boca é cada vez mais reconhecida pelos
profissionais de marketing, eles surgem com novas ideias para levar os consumidores

a ajuda-los a vender.
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e TRABALHO DE EQUIPA

A organizacdo de feiras e eventos é um trabalho de equipa pelo que temos de

abordar em primeiro lugar as etapas deste tipo de trabalho.

Segundo o autor Stephen P. Robbins (2008) as equipas tornaram-se um
instrumento essencial para a estruturacao das fun¢des. Os componentes principais
para a criacao de equipas eficazes podem ser resumidos em quatro categorias gerais:

Desenho das fun¢des; Composicao da equipa; Recursos e outras influéncias do

contexto; e variaveis do processo que reflectem o que se passa com a equipa.

e Desenho das fung¢des as equipas funcionam melhor quando os seus
elementos tém liberdade e autonomia, a possibilidade de pér em pratica
diferentes competéncias e talentos, de produzir uma tarefa ou produto na sua
globalidade e de realizar uma tarefa ou projecto com impacto substancial nos

outros.

e Composicao da equipa para ter um desempenho eficaz, é necessario que a
equipa tenha trés tipos de competéncias. Precisa de elementos com
competéncias técnicas especializadas. Gente com capacidade de resolucao de
problemas e tomada de decisdes. E, também, de pessoas que sejam bons
ouvintes, fornecam feedback, consigam resolver conflitos e tenham outras
competéncias interpessoais.

A personalidade tem uma influéncia significativa no comportamento
da equipa. Equipas com bons niveis médios de extroversdo, cordialidade,
integridade e estabilidade emocional tendem a receber melhores pontuagdes
por parte dos gestores nas avaliagdes de desempenho. Nem todos os
colaboradores sdo capazes de trabalhar em equipa, quando se exige que uma
pessoa que prefere trabalhar sozinha faga parte de uma equipa, corre-se o

risco de se minar o espirito da prépria equipa. Isso quer dizer que quando se
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seleciona um membro para fazer parte de uma equipa, deve ter sempre em
conta as preferéncias individuais, para além das respectivas capacidades,

personalidade e competéncia. Stephen P. Robbins (2008).

e Contexto acordar as especificidades do trabalho e a forma de estas se
encaixarem nas competéncias individuais requer lideranca e estrutura. Os trés
factores contextuais mais importantes no que se refere ao desempenho das
equipas sdo: a existéncia de recursos adequados, uma lideranca eficaz e um
sistema de avaliacao de desempenho e de recompensas que reflicta justamente
as contribuicdes da equipa. Uma escassez de recurso reduz directamente a
possibilidade de uma equipa desempenhar o seu trabalho de forma eficaz, os
recursos de apoio incluem componentes tais como informacdo atempada;
incentivos; e apoio administrativo. Os membros da equipa tém de concordar
na atribuicdo de tarefas e assegurar que todos contribuem de forma igual na

partilha do volume de trabalho.

e Processo as equipas de sucesso transformam o objectivo comum em metas
especificas, mensuraveis e realistas. Estas metas ajudam as equipas a
manterem a sua focalizacdo na prossecucdo de resultados, o conflito dentro de
uma equipa nao é necessariamente negativo. Pelo contrario, o conflito pode
melhorar a eficacia da equipa, quando estimula a discussao, promove a analise
critica dos problemas e das opg¢des e conduz a melhores tomadas de decisdao

conjuntas.

Para Ricardo Costa (2012) desde os anos 90 do século XX que é conhecido o
efeito benéfico do trabalho em equipa nos resultados operacionais. Um estudo da
American Society for Training and Development (ASTD) refere que o trabalho em
equipa aumenta a produtividade em 77%, melhora a qualidade em 72%, o
desperdicio reduz-se em 52%, a satisfacdo no trabalho melhora 65% e a satisfacao
dos clientes aumenta 55%. Pode-se assim assumir que o trabalho em equipa pode

trazer potenciais beneficios nos mais variados aspectos:
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¢ Ganhos de produtividade e reducao de custos

e Aprendizagem alavancada na troca de experiéncias

e Qutcomes optimiza¢cdes mais criativas, derivadas da diversidade de
perspetivas

e Abordagens e solu¢des mais criativas, derivadas da diversidade de
perspectivas

e Processo de tomada de decisiao mais rico e fundamentado

O mesmo autor refere que é importante ndo esquecer que as equipas, tal
como as organizacdes no seu todo, sdo sempre constituidas por pessoas e que as
pessoas tém os seus objectivos préprios. Assim, a ligacdo entre as pessoas, a equipa e
a organizacao deve ser conseguida através de objectivos coerentes e integrados, por
forma que ndo sejam as pessoas a fazerem por si essa ligacdo, mas sim por via dos

objectivos profissionais que tém.

O staff de atendimento no stand no decorrer da feira pode efetivamente ser
uma forga vital para a estratégia da exposicdo. Em outras palavas, a eficacia da equipa

de trabalho pode fazer a diferenca e levar o expositor ao sucesso (Miller 2000).

O trabalho em equipa é reconhecido como um poderoso instrumento para o
ganho de performance das organizagdes. Por essa razdo ultimamente, muito se tem
falado sobre como formar equipes produtivas, como tornar mais fluida a comunicacao
entre as pessoas, como favorecer a integracdo no ambiente de trabalho. E por meio
dessas atitudes que se consolida a cooperacao, sustentada na crenga de que ninguém

atinge um objetivo sozinho e, sim, que todos os membros da equipa o atingem juntos.

Segundo HACKMAN (2005) para se ter uma boa atuacdo com a equipa de
trabalho é necessario estrutura-la, estabelecendo os principais propdsitos, as
atividades e o nivel de conhecimento e habilidade necessaria, obter os recursos para
que as atividades possam ser desenvolvidas, remover os obstaculos que impedem o
trabalho, ajudar e fortalecer as contribui¢des individuais para o fortalecimento do
grupo, para que possam cada vez mais utilizar os recursos do grupo para o propdsito

comuim.
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E necessario que o nivel de esforco dos membros da equipa seja o suficiente
para conseguir concluir as suas atividades, para que estes possuam conhecimento e
habilidades necessarias para um bom desempenho e que todas as suas atividades

estejam alinhadas com a estratégia da empresa.
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3. METODOLOGIA

3.1. OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO

O principal objectivo desta investigacao é de analisar as principais dificuldades
na organizacdo de feiras e eventos, focando em particular na analise do caso da FIB-
Feira Internacional de Benguela procurando, também, identificar sugestdes de
melhoria para o melhor desempenho da atividade.

Segundo Matrolha & Rocha (2006, p. 52) “O processo do modelo comega com a
definicao do problema de pesquisa de marketing, seguido pela abordagem, estrutura
conceitual, perguntas e respostas, hipoteses e informacdes necessarias. O resultado
destas duas etapas iniciais, definicdo do problema e abordagem, ird fornecer a base

do nosso modelo de pesquisa.”

Este trabalho podera ajudar a empresa a compreender melhor os problemas

inerentes a cada passo do processo de organizacao de feiras.

3.2. ESTRATEGIA DE INVESTIGACAO

Segundo Malhotra (2005), a investigacdo serve tanto para identificar, como para
selecionar problemas. Utilizando como base o processo de pesquisa de marketing de
Malhotra (2004), proponho demostrar esse mesmo processo numa tabela que foi

aplicada a investigacao.
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QUADRO 1: ETAPAS DA INVESTIGACAO

Etapa 1: Definir o problema

Identificar as principais dificuldades na
organizacdo de feiras e eventos através

da FIB-Feira Internacional de Benguela.

Etapa 2: Desenvolver abordagem para o

problema

Foi elaborada a recolha de dados
secundarios em fontes nacionais e da
empresa, posto o que foram aplicadas
entrevistas dirigidas a gestores dessa

mesma empresa.

Etapa 3: Formular um projecto de

Rever a literatura e rever conceitos de

pesquisa marketing que se adequem a andlise
deste trabalho.
Etapa 4: Fazer trabalho de campo e | Foi aplicado um questiondrio a

colectar dados

elementos/funcionarios da empresa
integrados em diversos departamentos
de especial importancia para a tematica

desta investigacao.

Etapa 5: Preparar e analisar dados

Analisar o conteudo recolhido nas
entrevistas/questionarios de modo a
definir pontos comuns entre elas. E por
fim comparar essa andlise com os dados
secundarios e as afirmacdes da Revisdo

da Literatura.
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3.2.1. TIPO DE INVESTIGACAO

Segundo Malhotra & Rocha (2006), existem dois modelos de
investigacdo: o exploratorio e o conclusivo, podendo este ultimo, ser

descritivo ou causal.

No ambito do meu projeto profissional o modelo adoptado sera a
pesquisa exploratdria, sendo esta a mais indicada, ndo s6 porque
dispomos de uma amostra pequena nao representativa, e o tratamento
dos dados é feito através de uma andlise qualitativa e, como tal, ajuda a

identificar o problema e encontrar novas abordagens para a sua solucao.

Tendo em conta que todas as formas de pesquisa nos ajudam a
lidar com problema, o que podemos extrair de cada uma delas e a que
tipo de problema se aplicam, e para um melhor enquadramento, é

necessario perceber em que consiste cada um dos métodos.

A  pesquisa exploratdria, proporciona esclarecimento e
compreensao sobre determinado assunto, sem que seja necessaria uma
teoria pré definida, possuindo um processo de pesquisa flexivel e nao
estruturado. A amostra é pequena e nao representativa e a analise de

dados primarios é qualitativa. (Malhotra & Rocha, 2006).

No que respeita a pesquisa conclusiva, esta permite-nos testar
hipoteses e analisar relacionamentos, ou seja, estipular, avaliar e escolher
o melhor percurso de acc¢ao, sendo o processo de pesquisa formal e
estruturado, com uma amostra grande e representativa, e a analise de

dados quantitativa. (Malhotra & Rocha, 2006).
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QUADRO 2: DIFERENCAS ENTRE PESQUISA EXPLORATORI

CONCLUSIVA

EXPLORATORIA CONCLUSIVA

o8] 0 Proporcionar esclarecimento e

COMpreensao
Informacgdo necessdria é
apenas vagamente definida

Processo da pesquisa é flexivel

CARACTERISTICAS e ndo-estruturado

Amostra € pequena e nio-

representativa

Andlise de dados primdrios &
qualitativa

ACHADOS/RESULTADOS Experimentais

Geralmente seguida de

CONSEQUENCIA pesquisa exploratdria ou

conclusiva adicional

Testar hipteses especificas e

examinar relacionamentos

Informagdo necessdria &
nitidamente definida

Processo de pesquisa formal e
estruturada

Amostra é grande e

representativa

Anilise de dados ¢ quantitativa

Conclusivos

Achados usados como entrada
para atomada de decisdo

Fonte: (Malhotra, 2008)

No caso de ser uma pesquisa descritiva, esta permite-nos desenvolver o perfil
do mercado em estudo, bem como determinar o relacionamento entre o uso do

produto e a percep¢do das suas caracteristicas. (Malhotra & Rocha, 2006).

Sendo uma pesquisa causal, esta exige um modelo planeado e estruturado,
envolvendo as variaveis de causa e efeito obtidas através da pesquisa exploratoria. As

variaveis sao manipuladas em ambiente controlado. (Malhotra & Rocha, 2006).

Jurema Fonseca 33



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

3.2.2. PROCESSO DE INVESTIGACAO

Segundo Kolb (2008), no desenvolvimento do processo de investigacdo,
existem dois métodos de investigacdo o Qualitativo e o Quantitativo. A investigacdo
qualitativa ajuda a entender as opinides e a fomentar uma base para se tomarem
decisdes mais crediveis no futuro, podendo implicar “focus groups” ou dirigir
entrevistas para um publico bem definido. A investigacdo quantitativa determina o
curso final da ac¢do, usando métricas e prevendo situagdes, através do

desenvolvimento de questionarios.

Relativamente a este estudo e apdés o levantamento de dados secundarios
optou-se por usar os dois métodos de pesquisa directa, o quantitativo e o qualitativo.
Foram obtidos dados qualitativos através das entrevistas feitas aos gestores da
empresa e dados quantitativos através dos questiondrios realizados aos diferentes

departamentos.

Grande parte destes dados tém um tratamento qualitativo por serem de
natureza exploratorios e baseados em pequenas amostras, obtidos por meio de

entrevistas ou discutidos em grupo. (Malhotra 2005).
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QUADRO 3: PESQUISA QUALITATIVA E PESQUISA QUANTITATIVA

PESQUISA QUALITATIVA PESQUISA QUANTITATIVA

Obter uma compreensio Quantificar os dados e generalizar
ORIECTIEG qualitativa das razdes e dos o0s resultados das amostras para a
motivos bisicos populagdo de interesse
AMOSTRA Nimero pequeno de casos Nimero grande de casos
nig-representativos representativos
COLETA DE DADOS Nip-estruturada Estruturada
ANALISE DE DADOS Nio-estatistica Estatistica

RESULTADO M Recomendar um curso de acdio final

compreensio inicial

Fonte: (Malhotra, 2006)

3.2.3. LOGICA DA INVESTIGACAO

Segundo Prodanov e Freitas, (2013) a utilizacdo de modelos de légica de
investigacdo dependem de vdrios fatores, como seja, da natureza do objeto de
pesquisa, dos recursos disponiveis, da abrangéncia e dimensdo do estudo, entre
outros. Ora, o método dedutivo parte do mais abrangente e geral até alcancar o
particular, partindo de premissas consideradas verdadeiras e “prediz a ocorréncia de
casos particulares com base na légica” chegando a uma conclusdo (Prodanov e

Freitas, 2013, p.27)

Por outro lado, o método indutivo generaliza os seus resultados, ou seja, por
meios de experimenta¢do e observacao parte do particular para uma questdo mais

ampla e geral. (Ibid.: 2013).

Neste sentido, a lo6gica de investigacdo deste trabalho foi indutiva uma vez
que parti da observacao de algo particular: empresa Arena e FIB para chegar as

principais dificuldades na organizacao de feiras em Angola, sendo este estudo apenas

Jurema Fonseca 35



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

o ponto de partida para estudos futuros mais aprofundados e aplicados a realidade de

outras empresas do mesmo sector.

3.3. METODO DE RECONHA DE DADOS

Como ja atrds referi, A recolha de dados secundarios foi baseada,
essencialmente, em pesquisas na area de marketing, feiras e eventos, literatura da

empresa e informacdo socioeconémica do pais em causa, Angola.

Posteriormente utilizei a entrevista e o inquérito, como métodos para a

recolha de dados primarios.

A entrevista foi de caracter exploratério, semiestruturada, de respostas
abertas e fechadas, e auto-preenchida (uma vez que, pela distincia entre paises, teve
que ser realizada via e-mail) (Prodanov e Freitas, 2013) e foi dirigida aos
responsaveis dos vdarios departamentos do Grupo Arena e intervenientes na

organizacdo e realizacdo da FIB.

Para o efeito, foi contactada a Direccdo de Recursos Humanos do Grupo
Arena, que prontamente acedeu ao pedido, disponibilizando os contactos de email de

cada responsavel.

A entrevista foi estruturada com a seguinte ordem: “A empresa e seus
recursos humanos”, no intuito de perceber como é que a empresa caracteriza os
seus colaboradores em termos de formacao e qualificacdo; “O sector de feiras em

«

Angola”, procurando perceber como é o sector e, por fim, O Impacto
Socioecondmico na organizacao de feiras”, procurando perceber a relagio do
sector no mercado que esta integrado. Foi a partir das respostas a entrevista que

construi um inquérito dirigido aos restantes colaboradores.

O inquérito foi distribuido por email para os colabores, procurando abranger
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todos os escritorios do Grupo Arena (Luanda, Lisboa e Benguela - Brasil ndo tem area

de feiras) e aplicado a uma amostra de conveniéncia, rapida e facil de recolher.

E de salientar que houve a preocupacio de identificar o perfil dos inquiridos,
ou seja, o grau de habilitacdes literarias, a idade e/ou a profissdo, por forma a que

houvesse abrangéncia aos varios intervenientes do processo da organizagao de feiras.

Foi a partir das entrevistas e analise dos inquéritos, aos varios colaboradores,
e da sua comparacdo com os dados indicados pelas fontes secundarias, que foi

possivel aferir as principais dificuldades na organizagao de feiras em Angola.

3.4. METODO DE TRATAMENTO DE DADOS

No presente trabalho, os dados foram tratados da seguinte forma:

As fontes secundarias foram analisadas e descritos os factos mais relevantes,
as entrevistas foram realizadas, via email, aos responsaveis de cada departamento e
sujeitas a uma analise de contetido simplificada com o objectivo de extrair os

principais indicadores para as perguntas dos inquéritos.

Por fim desenvolveu-se um questionario, também por email, enviado a varios
colaboradores dos diferentes departamentos intervenientes na organizacdao da FIB
(amostra por conveniéncia) realizando um tratamento quantitativo-descritivo dos
dados, através do programa Excel, que me permitiu obter informagao para formular
hipéteses sobre o meu tema, elaborar tabelas e graficos descritivos assim como

percentagens e cruzamentos de informacao.
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3.5. CARATERIZACAO DA AMOSTRA

No que respeita & descricdo da amostra, no total, foram realizadas 8
entrevistas, 1 por cada departamento, e 16 inquéritos, 2 por cada departamento.
Para que os resultados sejam o mais crediveis possivel, é fundamental a

definicdo da populagao alvo.

Segundo Malhotra (2009), trata-se de uma populacdo que partilha um
conjunto semelhante de caracteristicas (neste caso pertencerem todos a empresa que

é o caso em estudo aqui).

Passemos entdo a analise dos dados recolhidos, tanto indiretamente (fontes

secundarias) como diretamente (dados primarios).
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4. - ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1. ANALISE DOS DADOS SECUNDARIOS

Nos pontos que seguem, irei analisar os dados secundarios identificados para o
estudo do meu Projecto Profissional.

4.1.1.BREVE ENQUADRAMENTO SOCIO-ECONOMICO DO PAiS

Angola localiza-se na designada Africa Austral, fazendo fronteira terrestre
com as Republicas do Congo e Democratica do Congo, Zambia e Namibia, e fronteira
maritima com o oceano Atlantico, possuindo uma extensao de costa de cerca de 1.650
km.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), estima-se que, em
2013, a populacdo angolana tenha atingido 19,2 milhdes de habitantes distribuidos
pelas 18 provincias do Pais. Embora os dados ndo permitam uma aproximacado exacta
da evolucdo do numero total de habitantes, estima-se que na ultima década a
populacdo angolana tenha crescido significativamente, a uma taxa média anual de 3%
correspondente a um incremento de 5,1 milhdes de habitantes.

Para além deste crescimento, as estatisticas indicam que a populagdo
apresenta-se cada vez mais urbanizada, com 59% dos habitantes a viver em cidades-
cerca de um quarto da populagao vive actualmente em Luanda, conforme Mapa de
Distribuicdo Geogrdfica da Populacdo Angolana, abaixo.

e MAPA DE DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DA POPULACAO

A populacdo angolana é maioritariamente jovem, aproximadamente 60%
dos habitantes tem menos de 25 anos, um facto que se deve a elevada taxa de
natalidade (39 nascimentos por 100 habitantes por ano), taxa de fertilidade
(aproximadamente 5,4 filhos por mulher) e reduzida esperanca média de vida
(aproximadamente 51 anos de vida), conforme se pode verificar no mapa abaixo
Piradmide Etdria de Angola.
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MAPA 1: MAPA DE ANGOLA
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« PIRAMIDE ETARIA EM ANGOLA 2010 - 2015

O nivel de educagdo da populacdo angolana continua a ser um dos grandes
desafios que o Governo enfrenta (por exemplo, em 2012, a taxa de abandono do
ensino primario rondou os 68%). Nesse sentido, tem-se verificado um aumento da
despesa com a educacgao, tendo crescido de 6,4%, em 2000, para 8,5% em 2012 (em

percentagem da despesa publica total).

Abundante em recursos naturais minerais, sobretudo petréleo e diamantes,
Angola é um pais que dispde de uma ampla area costeira (aproximadamente 1.600
km), rico em biodiversidade, extenso territdrio e populacdo jovem, 48% de pessoas
com idade inferior a 15 anos. Apresentou na ultima década um surpreendente
desenvolvimento econdmico com uma média de crescimento real superior a 10% ao
ano desde 2003 ao passo que a propor¢do de endividamento em termos de PIB
reduziu-se de 60.8% em 2003 para 11.7% em 2012 média de crescimento real de

12% ao ano, sendo 3.4% em 2011. Complementarmente, a economia ndo relacionada
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as atividades petroliferas tem crescido mais acentuadamente que a petrolifera e a
inflacdo tem regredido ano-a-ano. Esses indicadores sdo importantes para mostrar o
potencial que o Pais tem de crescimento econémico e de desenvolvimento humano

para o p6s-2015.

Apesar da sua riqueza natural, Angola continua a depender bastante de
importagoes de produtos basicos, como sdo exemplo os bens alimentares (e.g. carnes
e miudezas) que, por um lado, sdo altamente dispendiosos e, por outro, sdo

susceptiveis de ser produzidos internamente.

Deste modo, o Executivo tem vindo a apostar no fomento da producao local e
no aumento da capacidade produtiva interna, ambas fundamentais ao crescimento do

Pais e a reducao da dependéncia do exterior.
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GRAFICO 1: PIRAMIDE ETARIA EM ANGOLA
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Fonte: EIU, Governo de Angola; Andlise Deloitte - Contetido do Anuario AIA Internacional 2014/2015
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e CONTEXTO MACRO-ECONOMICO DE ANGOLA

Apesar do crescimento que se tem notado, a nivel de exportacdes, é ainda evidente a
grande dependéncia da economia do sector petrolifero que representou

aproximadamente 96% das mesmas.

GRAFICO 2: CONTEXTO MACRO ECONOMICO
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Fonte: EIU, Governo de Angola; Analise Deloitte - Contetido do Anuario AIA Internacional 2014/2015
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GRAFICO 3: COMPOSICAO DAS IMPOTACAOES
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GRAFICO 4: COMPOSICAO DO PIB E TAXA DE CRESCIMENTO DO PAIS

Composicéo do PIB por sector e taxas de crescimento entre 2007 e 2012
(mil milhdes de USD)
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Fonte: EIU, Governo de Angola; Analise Deloitte - Contetido do Anuario AIA Internacional 2014/2015
92 Edicao.

Em 2012, a semelhanca dos anos anteriores, o sector petrolifero continuou a

representar o maior peso do PIB angolano: 44,5%.

No entanto, e ainda que tenha crescido a uma taxa média anual de 14,7% entre 2007
e 2012, o sector petrolifero viu reduzir o seu peso no PIB em 11pp de 55,8% para

44,5%, em detrimento dos sectores ndo petroliferos.

Tal situacdo resultou da progressiva aposta do Executivo, ao longo dos ultimos anos,
na diversificacdo da Economia. De facto, entre 2007 e 2012, Angola duplicou o valor

do PIB nao petrolifero com uma variagdo de cerca de 26 para 51 mil milhdes de USD.

A diversificagdo alterou a composicao da actividade econémica angolana.

Com maior ou menor relevancia todos os sectores econdémicos, nos ultimos anos, tém
sido alvo de cuidada atencdo e diferentes niveis de investimento por parte do

Governo de Angola.
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Na maioria dos casos, as caréncias a nivel de infra- -estruturas tém dificultado
grandemente a eficiéncia dos projectos e das actividades e, por conseguinte, uma
menor rapidez do crescimento econdmico. De facto, uma forte e consolidada rede de
infra- -estruturas impacta directamente o progresso de uma economia, pois permite
reduzir custos, aliviar problemas de congestionamento, interligar poélos de

desenvolvimento entre regides, suportar as actividades de importagdo, entre outros.

Durante a ultima década, o Governo realizou diversos investimentos a nivel de
reabilitacdo e construcdo de infra-estruturas. A despesa média em infra-estruturas foi
aproximadamente de 4,3 mil milhdes de USD por ano sendo que 70% da mesma foi
alocada a infra-estruturas de transporte, principalmente nas redes rodoviaria e

ferroviaria, portos e aeroportos.
Actualmente destacam-se as seguintes infra- estruturas logisticas no Pais:

v' 26 Aeroportos de aviagio civil;
v 62.500 Km de estradas;
v’ 4 Portos principais (Luanda, Cabinda, Lobito e Namibe);

v 670 Km de linhas ferroviarias operacionais.
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MAPA 2: REDE DE INFRA ESTRUTURA RODOVIARIA
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MAPA 3: REDE DE INFRA ESTRUTURAS FERROVIARIAS

Rede de infra-estruturas ferroviarias
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MAPA 4: REDE DE INFRA ESTRUTURAS PORTUARIAS

Rede de infra-estruturas portuarias
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4.1.2.0 GRUPO 100% ARENA(™)

O Grupo 100% Arena é uma empresa Angolana criada em 2002, como

prestadora de servigos nas areas de marketing e publicidade.

Mais tarde, ap0s a realizacdo da 12 feira, integrou na sua estrutura as marcas
Eventos Arena e Line Stands, como suporte a sua area de negocio principal:
organizacdo, gestdo e montagem de feiras e eventos. Sdo empresas independentes

mas complementares entre si e partilham recursos a nivel administrativo.

A Eventos Arena é especializada na organizacdo e gestao de feiras e eventos
(congressos, galas, inauguracgdes, concertos, activacdo de marcas, entre outros). Por
sua vez, a Line Stands dedica-se a concep¢do, producdo e montagem de stands e
estruturas para feiras e eventos incluindo, ainda, os servigos de aluguer de mobiliario,

equipamento multimédia e tendas.

Apesar da sua diversificacdo de negdcios, ao longo dos anos, o seu core

business mantém-se na organizacao e gestao de feiras e eventos.

Em 2009, deu-se a sua entrada em Portugal apenas como escritério com as
areas de Design, Arquitectura e Marketing, como areas transversais de apoio a toda a

estrutura do seu negdcio.

Recentemente o Grupo 100% Arena chega ao Brasil ao mesmo tempo que
consolida o seu negb6cio em Portugal através de uma parceria com a empresa

Betabrand, permitindo, desta forma, a expansao internacional do seu negécio.

Um grupo com quase 13 anos de histdria tem apresentado exponencial
progresso com mais colaboradores, mais clientes e mais projectos numa logica de
crescimento sustentado com base nas suas atitudes e valores - Colaboracao,

Responsabilidade, Integridade e Audacia.

Actualmente o Grupo 100% Arena, é lider de mercado em Angola, na sua area de

actuacao.

A apresentag¢do do Grupo Arena é complementada pelos anexos 1,2 e 3.
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(1) Fonte: Livro 10 Anos Grupo Arena/Brochura Grupo Arena

e IMAGEM DA ORGANIZACAO

Segundo Emilio Tavora Vilar (2009), a imagem nao € aquilo que a organizacao
acredita que é, mas o que as pessoas acreditam, ou sentem, acerca da organizagao
(dos seus produtos e marcas), a partir da sua experiéncia e observacao, a partir do
que sabem sobre o seu desempenho, precos, disponibilidade, a partir do que a
organizacdo tem a dizer de si préopria e do que os outros dizem dela (Bernstein,

1992).

A imagem torna-se assim equivalente estrutural da identidade da organizacao:
uma representacdo mental que pode variar de uma identificagio minima (o simples
reconhecimento), até um conhecimento profundo das suas caracteristicas (Villafafie,
1998). A imagem simplifica a decisdo de compra (Andreassen e Lanseng, 1997); as
escolhas sdo muitas vezes feitas em fun¢do do modo como influenciam o status e o
amor-proéprio (Levy, 1959) e pelo grau de congruéncia existente entre a imagem do

produto ou marca e a auto-imagem do consumidor (Graeff, 1996).

Nos servigos, a imagem é reconhecida como um importante factor da sua
avaliacdo global; assim como das organizagdes que o prestam (Bitner, 1991,

Gronroos, 1988).

Ao longo dos anos, o Grupo Arena tem sido galardoado com varios prémios e
notas de reconhecimento. Em 2006, 2007, 2010 e 2011, a Line Stands recebeu o Ledo
de Ouro de «Melhor Prestadora de Servigos» na FILDA, a maior feira multissectorial
do pais. Em cada edicdo do certame, a Line Stands é responsavel por uma média de 25

stands personalizados, sendo a principal empresa montadora da feira.

Outros grandes prémios chegam em 2013 e 2014 «Melhor Montadora de Stands»;

2014 Diploma de mérito na Expo Huila, Ledo de ouro na Filda 2014 e 2015.

Ser vencedor em qualquer uma das categorias existentes é mais do que uma

recompensa e um motivo de orgulho para o Grupo Arena é uma plataforma de
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divulgacdo, é a oportunidade de afirmar o seu nome e de promover o0s seus servigos

no mercado.

Prémios como estes sdo a recompensa da dedicacdo que é posta em cada

projecto desenvolvido.
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Fonte: Livro 10 Anos Grupo Arena/Brochura Grupo Arena
e SERVICOS E ESTRUTURA DA EMPRESA/ MARKETING B2B

A internacionalizacdo do Grupo 100% Arena assenta numa estratégia de
criacdo de know how interno e na procura de solugdes inovadoras capazes de

melhorar a prestacao dos seus servicos no mercado Angolano.

Na vertente de Organizacdo e Gestao de Feiras e Eventos, o Grupo Arena,
através das suas marcas Eventos Arena e Line Stands, presta ainda todo um conjunto
de servicos complementares, como sejam:

Apresentadores e Entretainers
Servico de Protocolo

Servicos de Catering

Servicos de Decoracdo e Cenografia
Servicos de Seguranca e Transporte
Design Grafico

Audiovisuais e Multimédia
Assessoria de Comunica¢ao

Gestao de Patrocinios

AN

ANANENENENANRN

Numa vertente mais técnica, podemos encontrar os seguintes servigos:

v’ Projectos de Ambientes e Design Grafico - Design, construcio e montagem

de stands para feiras, eventos, congressos e exposigoes.

Producao e Montagem de Estruturas para Feiras e Eventos

Aluguer de Tendas, Mobiliario e Equipamentos para Eventos - Estruturas

diversas, mobiliario, tendas, iluminac¢do, climatizacdo, sanitarios de luxo e

simples e equipamento multimédia.

Design e Construcdo de Exposicoes e Cenografia - Concepcdo e produgdo

de espacos de exposicdo, cendrios para televisao, teatro e espetaculos diversos.

Producao e Montagem de Concertos e Espetaculos - Construcdo e

montagem de palcos, bancadas, camarins, passerelles, e backstage.

Decoracado de Espacos - Design de interiores para eventos e festas, decoracdo

de espacos comerciais, lojas e show rooms.

Impressdo de Grandes Formatos - Impressao em vinil e lona, acabamento,

corte, aplicacdo, montagem e tratamento de imagem para impressao.

Imagem Corporativa- Reclames Luminosos, Sinaléticas de Identificacdo e

Orientacao, Porticos, Bandeirolas, Totens, Letreiros.

v’ Design de Espacos e Mobiliario Comercial- Design de Ambiente, Decoragio
de Lojas e Optimizacao de Espagos Comerciais, Mobilidrio Comercial, Balcdes

<N X AN

<\
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de Atendimento, Expositores.

A prestacdo destes servicos sdo geridos desde a concep¢do do briefing,
passando para a area de projecto, orcamentacdo e, apds a adjudicacao do cliente vai
para a area de producao, seguido de transporte, montagem, desmontagem e

armazenamento ou entrega do projecto “chave na mao”.

A facilidade linguistica, relacdes entre Angola e Portugal, a experiéncia, know
how e a capacidade técnica dos recursos humanos, foram fatores decisivos na escolha
do pafs para a abertura do primeiro escritério, fora de Africa. Estes atributos
aproximam assim, as equipas que em conjunto desenvolvem um trabalho focado no
mercado Angolano, capazes de dar uma solugdao completa, criativa e original em cada

trabalho.
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QUADRO 5: ESTRUTURA GA - SERVICOS POR AREA DE NEGOCIO

Casa-Mae

Brasil

Portugal

Produgdo de Estruturas
Provisdrias (Feiras e Eventos)

Organizagdo e
Gestdo de Feiras e
Eventos

Produgio de Estruturas
Permanentes (Espagos
Comerciais & Empresariais)
Gestdo e Difuslo de
conteddos publicitdrios para
comunicagio em Pargues de
Estacionamento

Empresa Participada do Grupo Arena
Manutengdo e Gestéo
Integrada de Edificios

Emprasa Grupo Arena Betabrand

Construgdo de
Casas de Madeira

Fonte: Grupo Arena

Neste contexto em que a empresa presta um servico B2B, segundo Hutt e Speh
(2002, p. 339) esclarecem que “para desenvolver um programa de comunica¢do

eficaz, o gerente de marketing B2B deve juntar todas as ferramentas de comunicacao

E
:
2
|

em um programa integrado, usando cada ferramenta onde ela for mais eficaz”.

Um exemplo é a propaganda Business to Business que deve apoiar e complementar o
esforco da venda pessoal. Ou seja a comunicacao com clientes ja existentes ou em
potencial, é vital para o sucesso da empresa (Hutt, Speh 2002), e como tal é

importante alinhar a oferta de valor dos servigos prestados pelo departamento

comercial.
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e FIB-FEIRA INTERNACIONAL DE BENGUELA®

A FIB - Feira Internacional de Benguela é uma feira multi-sectorial que nasce
em 2011, por vontade do Governo Provincial de Benguela de criar um espacgo que
permitisse reunir os principais agentes econ6micos e sociais, na partilha de
conhecimentos e experiéncias capazes de fortalecer as relacdes entre si e,
consequentemente, contribuir para o desenvolvimento social e econdémico da

Provincia de Benguela.

Com uma periodicidade anual, a FIB realiza-se no més de Maio, no ambito das
actividades comemorativas do aniversario da Cidade de Benguela e tem por objectivo
promover o potencial econdmico da Regido Sul do pais e atrair investimentos

nacionais e internacionais, capazes de apoiar o desenvolvimento da regido.
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Actualmente a FIB afirma-se como uma plataforma de negécios e networking
de referéncia, ao servico do desenvolvimento das empresas nacionais e

internacionais, assente em trés diferentes vertentes: Empresarial, Cultural e Social.

QUADRO 6: ESQUEMA PARA MONTEGEM DA FEIRA

Reunio estrategica da feira

g .
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Ly ] . . Materinis Companha de Evertos .
% .' it Fromog@o | Meios | Parsizics
) 6
5 5y
— DIEPARTAMEMTD COMPRAS ]
DEFARTAMENTD | B
FINAMCEIRD
. \ 7 - N
DEFARTAMENTD | r 4 MONTAGEM
PRODUCED E MONTAGEM | ' | DEFARTAMENTD ! DA FEIRA

=] TRAMSFORTES, SEGURANCA
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Fonte: Grupo Arena

Jurema Fonseca

Reunido de definicio de estratégia para a feira

Departamento Comercdial actualiza BD's e pesquisa novos contactos

Departamento de Mkt envia Briefing de Imagem ao departamento Design e Projecto —aprovado — &
aplicade aos diversos materiais

Mkt envia equipa Comercial materiais de apoio a comercial [dossier de Expositor e brochura)
Mkt + Comercial realizam e-mailing oficial de lancamento da feira

Departamento Comerdal vende espago + stands — envia para departamento Financeiro facturar

Departamento Comerdal envia briefing para departamento de Design e Projecto — pedido de projecte de
stand - aprovado envia para cliente - aprovado Departamento de Projecto envia para depariamento de
Producao e Montagem

Departamento de Mkt solicita ac Departamento de Compras 05 materiais e servigos necessarios para:
producdo de materiais, plano de meios e realizagdo de eventos paralelos.
Departamento de Produgao e Montagem solicita compra de materiais para construg3o de stand

Departamento Compras solicita dinheire Departamento Finanoeino

Departamento de Produgdo e Montagem solicita apoio do Departamento de Transportes e Seguranga para a
mantagem da feira

MONTAGEM DA FEIRA
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Fonte: Grupo Arena

QUADRO 7: FICHA TECNICA

Data de Realizacio:

Hordrio:

Montagem:

Desmontagem:

Edicdo:

Periodicidade:

Local:

Organizacdo:
Apoio Institucional:

13 - 17 de Maio de 2015

Exposicdo| 15h - 21h
Gastronomia e Festival | 15h - 23h

07 =13 de Maio de 2015 | 08h = 20h
18 - 19 de Maio de 2015 | 08h = 20h

5% edicdo
Anual
Estddio Nacional de Ombaka

Eventos Arena
Governo Provincial de Benguela

Fonte: Brochura 2015 FIB (Feira Internacional de Benguela)

Jurema Fonseca
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GRAFICO 5: REPRESENTATIVIDADE DOS SECTORES FIB

12% 30

B Agricultura, Agropecuaria e Ambiente B Inddstria
B Banca e Seguros B Governo e Institucional
W Comércio e Distribuicao B Internacional
B Construgao W Servigos
Educacio Tecnologias de Informagio

Imprensa e Comunicacao Turismo e Imobilidric

Fonte: Brochura 2015 FIB (Feira Internacional de Benguela)

e PLANEAMENTO E OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE EVENTOS

O primeiro passo para um planeamento de uma feira ou evento, bem-sucedido, é

estabelecer os objetivos principais mas que sejam, realistas e mensuraveis.

Segundo Luiz Zanella (2003) as empresas que participam nas feiras comerciais
ou industriais, o objetivo e a motivacao podera ser a realizacdao de compras, absorc¢ao
de tecnologias, promo¢ao de lancamento de produtos, reativacio de vendas e
ampliacdo do mercado. Para o mesmo autor o importante para quem promove um

evento € saber identificar a expectativa e os desejos dos participantes.

De acordo com Filipe Pedro (2005), o processo de planeamento consiste em
estabelecer o caminho que a organizagdo quer percorrer no futuro, através de
estratégias e técnicas ou seja o planeamento pressupde a escolha dos meios mais

indicados para que se atinjam os fins previamente definidos.

Quando se quer planear um evento, é necessario ter em atencao diversos pontos, para

0 mesmo autor, existem diversas fases para o planeamento de um evento:
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Jurema Fonseca

Definir os objectivos do evento: deve-se ter em conta o seu objectivo,
conseguir defini-lo, torna-lo claro e preciso. Considerar também a
amplitude que se quer atingir, ja4 que é necessario ter o controlo
absoluto e integral do ambiente, dos limites e de todas as fases da
execucdo do evento.

Definir as estratégias para o evento e apresentar o plano: Depois de
se definir as finalidades e o orcamento, pode-se escolher a melhor
estratégia a adoptar para conseguir alcancar o objectivo dentro do
budget. Essa medida sera um factor fundamental na realizacdo e no
sucesso do evento.

Definir o tema do evento: Definir, explicar e divulgar o tema do evento
€ muito importante e devera ser feito rapida e antecipadamente, ja que
sdo passos que terdo impacto em todas as outras fases.

Definir o publico-alvo do evento: E necessario selecionar as empresas
convidadas a participar num evento, bem como o publico-alvo, as
decisdes seguintes serdao mais claras, mais facilmente se conseguira
escolher a data, as horas e o local do evento.

Elaborar o programa e o conteudo do evento: Deve-se definir o
programa geral do evento, incluindo horarios, duragdo e contetido das
palestras, espectaculos e outras actividades a realizar durante todo o
evento. O programa do evento pode ser apresentado como parte
integrante do convite, em separado ou entregue aos convidados na
abertura do evento.

Desenvolver material promocional: Além dos folhetos institucionais
e de produtos ou servigos da empresa, existem varias possibilidades de
materiais promocionais de apoio ao evento (Crachd, Brindes, Kit de
palestra).

Contratar assessoria de imprensa: O trabalho de assessoria de
imprensa tem basicamente duas finalidades, divulgar o evento nos
meédias garantindo maior visibilidade na imprensa; e convidar e

garantir que os jornalistas representantes dos principais meios de
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Pl

comunicagao participem no evento. E conveniente entregar aos
jornalistas um kit de imprensa, que lhes forneca todas as informacgdes
necessarias para desenvolverem as pecas jornalisticas acerca do
evento.

Preparar formularios e questionarios de avaliacdo: Para facilitar a
avaliagdo dos resultados do evento, é conveniente dispor de
formularios e questionarios preparados para essa finalidade. Estes
questionarios devem estar prontos no inicio do evento, para que

possam ser preenchidos durante a realizagdo do mesmo, por todos os

convidados e funcionarios da empresa.

Segundo Marlene Matias (2001) o conceito de evento é uma concentracao ou

reunido formal e solene de pessoas ou entidades realizada em data e local especifico,

tem como objetivo celebrar acontecimentos importantes e significativos e estabelecer

contactos de natureza comercial, cultural, social, religiosa etc.

Para quem organiza, o evento significa muito trabalho, iniciativa, criatividade,

competéncia e resultados. Jd& para quem participa, significa confraternizar e

integracdo, gerando e consolidando vinculos e relagdes de carater profissional e

pessoal.

Jurema Fonseca
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QUADRO 8: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DO GRUPO ARENA

CRONOGRAMADERCTIVIDADESE 2015
PontoBituagdo Jan Fev Mar Abr Maio

ACGOES

Iniciod |  Fim Owner
Realizagdoma¥IB 13/Mai i 17/Mai

COMERCIALIZACAO

BDatadimitedficial@enscrigiod 03/Abr | EA/IM
EDatadimitedficial@eBequisicioRleBervios 07/Abr | EA/IM
BDatalimiteDficial@edequisiciodeBublicidade 13/Abr | EA/IM
BFechoRieRlantad 17/Abr | EA/MN
BEntrega@ieMnateriaisaraltatalogooKT 17/Abr | EA/IM
COMUNICAGAD 01/Nov § 30/Mai MKT
BPlano@eneiosBRomunicagiolisitantes 13/Mar i 17/Mai | MKT/CC
BTonferéncialedmprensa@@mpresarios@ress 18/Mar | EA/MN
PRODUGAODEMATERIAISE 01/Fev i 12/Mai DC
BEntregal\F'sonvites®anateriaisBuporte 16/Mar § 30/Abr | MKT/CC
ESTRUTURASDERPOIORFEIRAEEVENTOS 01/Mar i 12/Mai LS
BPeriododficialontagemBas 07/Mai § 12/Mai 1S
BEntrega@F'sBinalética®@struturastleBpoio 15/Abr | MKT/CC
BEntregalistafinal@esteiras@AmagensBiS 17/Abr | EA/IM
BEntregal\F sEstruturas@ventosd 20/Abr | EA/RM
EPeriodombficialgesmontagem |, N 18/Mai ¢ 19/Mai 1S
EVENTOS EA
INAUGURAC/iOE 13/Mai EA
BDesenvolvimentoRio®vento 02/Mar & 06/Mai | EA/RM
FESTIVAL O Corrrenes | 15/Mai & 16/Mai |, EA |
BesenvolvimentoRioBvento r 09/Fev i 24/Abr [ EA/MN
JANTARBALAE A avrido.d.ciia. ook 17/Mai i -, EA-- 3
EDesenvolvimentodoBvento ] 09/Fev  16/Mai “EA/IW\I Au?’ i A R
OUTROSEVENTOSBEOMSIRERAR < i A ais. no.x3 raf e entos.e Anaola. hrocuranda.alcancar. ¢e
E]Dtonferéncia&mﬁeendedorismo definir | EA/RM k oA 4
Funtoninggietvos e encom....... _Joli¥ol_J ateitaveis e versateisi para os problem

enfrentam em equipa. O espirito de equipa tem vindo a melhorar e a facilitar o

trabalho nesta organizacao.

Para organizacao da Feira, o Grupo Arena conta com uma grande equipa de

trabalho:

e Director Eventos Arena

e Coordenador Comercial do Evento

e Gestores Comerciais do Evento

e Gestor de Projecto de MKTG

e Montagem (Empresa Oficial - Line Stands)
¢ Producao e Compras

e Financeiro
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QUADRO 9: EQUIPA GRUPO ARENA

Fonte: Grupo Arena

Jurema Fonseca
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e GESTAO DOS RECURSOS HUMANOS

Carlos Xavier (1991) diz-nos que passaram-se séculos e a histéria mostra-nos
que todos os empreendimentos, quer fossem politicos, militares, sociais, econémicos
ou religiosos, sempre tiveram uma base social, facto constante, basico e
indispensavel, em qualquer Organiza¢do. As organiza¢des sao formadas por pessoas,

existem duas formas de perspetivar as pessoas, numa organizacao:

¢ As pessoas como pessoas (personalidade, aspira¢des, valores, atitudes,
comportamentos, motivagao, objectivos, expectativas, etc.)
¢ As pessoas como recursos (habilidades, capacidades, conhecimentos e

desempenho etc.)

Quando alguém é admitido numa Organizacao estabelece-se um contrato
psicolégico: a pessoa espera que a Organizacao represente um meio de prover as suas
necessidades de seguranca, sociais, de auto-realizacao; a Organiza¢do, por sua vez,
espera que o funciondrio desempenhe as tarefas correspondentes ao cargo, com
eficiéncia. Este contrato é extremamente complexo, porque envolve expectativas
mutuas entre as pessoas e a Organizacdo em geral, e entre os proprios grupos e

pessoas.

Para o mesmo autor a Gestdao dos Recursos Humanos consiste em planear,
organizar, desenvolver e controlar técnicas capazes de promoverem, por um lado o
desempenho eficiente do pessoal e por lado, permite que a Organiza¢cdo possa

satisfazer os objectivos individuais de pessoas que nela estdo inseridas.

De acordo com Richard Barrett (2011) uma das melhores formas para
expandir o nivel de consciéncia dos membros da equipa de lideranca sobre a
importancia do alinhamento de valores, serd mostrar aos colaboradores os perfis
pessoais da sua propria avaliacao de valores culturais. Também podem comparar os

seus resultados com o resultado geral do grupo que lidera a organizagao.

Segundo o autor Chavenato Idalberto (2000) os individuos da organizagado

participam de grupos sociais e mantém-se em uma constante intera¢do social. Para o
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autor explicar o comportamento humano nas organizacoes, a Teoria das Relagcdes
Humanas passou a estudar essa interagdo social. As relacdes humanas sao as agoes e

atitudes desenvolvidas através dos contratos entre pessoas e grupos.

Para Artur Machado (2006) a gestao dos recursos humanos ou gestdo do
pessoal pode ser definida como sendo “um conjunto de medidas que permite
organizar o trabalho e tratar dos trabalhadores de maneira que possam fazer valer
tanto quanto possivel as suas capacidades, a fim de obterem um rendimento maximo
para si proprios e para o seu grupo e através deste rendimento possibilitar a

organizacdo chegar a bons resultados econémicos”.

Os recursos humanos sdo o factor essencial da organizacao, por isso o
planeamento de RH deve constituir-se como preocupag¢dao fundamental na empresa.
Nesta perspetiva podera definir-se planeamento dos recursos humanos como “um
conjunto de actividades que permite identificar, definir e avaliar os recursos
humanos, tendo em conta os objectivos e os programas de ac¢des a curto, médio ou
longo prazo”. Assim, do ponto de vista operacional o planeamento dos recursos

humanos permite:

Melhorar a racionalidade da sua utiliza¢ao;

Combinar as actividades e os objectivos futuros da organizacao;

Desencadear, com sucesso, a procura de pessoal capaz nos mercados

locais;

Coordenar diferentes programas de gestdo de pessoal (recrutamento,

integracdo e contratagao).

Para Idalberto CHIAVENATO (2005), quando as organizacdes sdo bem-
sucedidas, elas tendem a crescer ou, no minimo, a sobreviver. Hoje percebe-se que a
inabilidade de uma empresa em recrutar e manter uma boa for¢a de trabalho é que

constitui o principal alicerce para as operagdes do negocio.

Diferentes autores tém diversas definicdes sobre gestao de pessoas ou RH:
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e Administracdo de Recursos Humanos (ARH) é o conjunto de politicas
necessarias para conduzir os aspectos da posicao gerencial relacionados com
as “pessoas” ou recursos humanos, incluindo recrutamento, selegdo,
treinamento, recompensas e avaliacdo do desempenho.®

e ARH é a fun¢do administrativa devotada a aquisicao, treinamento, avaliagdo e
remuneracdo dos empregados. Todos os gerentes sdao, em um certo sentido,
gerentes de pessoas, porque todos eles estdao envolvidos em atividades como
recrutamento, entrevistas, selecdo e treinamento.”

e ARH é o conjunto de decisdes integradas sobre as relacdes de emprego que
influenciam a eficacia dos funcionarios e das organizacdes8

e ARH é a funcdao na organizacdo que estad relacionada com a provisao,

treinamento, desenvolvimento, motivacdao e manutencdao dos empregados.®

A gestdo de pessoas é a fun¢do que permite a colaboracao eficaz das pessoas,
as pessoas podem aumentar ou reduzir as forc¢as e fraquezas de uma organizagao
dependendo da maneira como elas sdo tratadas elas podem ser a fonte de sucesso

como podem ser a fonte de problemas.

As empresas valorizam cada vez mais, quadros com perfil marcadamente

empreendedor, capazes de criar ideias e desenvolver solugoes.
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QUADRO 10: DISTRIBUICAO DOS FUNCIONARIOS DO GRUPO ARENA
POR GENERO

Sempre que a natureza das fung¢des o permite, o Grupo arena procura manter

o equilibrio na composi¢do da sua equipa e oferecer igualmente de oportunidades.

e eeeee or
PEERRR AR 1

Fonte: Livro Grupo Arena
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QUADRO 11: DISTRIBUICAO DOS FUNCIONARIOS DO GRUPO AARENA
PELAS INTALACOES

Atualmente, o Grupo Arena esta presente em quatro pélos. No futuro, a tendéncia
sera concentrar a sua sede e as suas instala¢cdes fabris num unico local e, ainda, criar

novas deslocagoes.

o Luands Sede 21*

Lianda Fabica 74%

Fonte: Livro Grupo Arena

e GESTAO DE TEMPO

O tempo pode ser um grande inimigo na montagem de eventos, por conta da
responsabilidade e sobrecarga. Isso unindo o transito caético de Angola faz o tempo
parecer insuficiente, consequentemente pode prejudicar o rendimento e atraso do
trabalho.

Polly Bird (2010) defende o ganho do tempo, com isso mostra como reduzir o
stress e atingir os objetivos e a melhorar o seu objetivo. Segundo o mesmo autor,
tornam-se pessoas bem-sucedidas, ocupadas e felizes, quando controlam o seu tempo
de modo a atingir as suas ambi¢des na vida. Da mesma forma que uma empresa sem
uma visdo geral ndo se consegue aguentar no mercado, também nao se conseguira
aguentar uma pessoa na vida se ndo souber para onde vai.
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E importante saber lidar com imprevistos, um bom empreendedor deve confiar
em grande escala na sua equipa.

Para Polly Bird (2008) existem varios métodos para se ensinar gestdo de tempo,
mas o nosso é o melhor exemplo. E importante aprender com especialistas externos
as organizacdes devem apostar mais na formag¢do dos seus colaboradores. Reunides
regulares motivam a equipa e estimulam novas ideias

o AREA DE FORMACAO

As areas de formacdo visam a desenvolver as competéncias dos
colaboradores que necessitam de adquirir um conjunto de praticas que lhes vao

permitir uma venda eficaz.

Para os autores J.-P. Helfer e ]J. Orsoni (1996) a formac¢do dos vendedores é
uma necessidade, ndo s6 aquando da entrada na empresa, mas também ao longo de
toda a sua carreira. Para aumentar a producao a produtividade da forca de vendas é

necessario as empresas estabelecerem programas de formacao.

Segundo Alain Meignant (1999) a formagdo por natureza, ocupa-se das
pessoas, ndo é o emprego ou o posto de trabalho que esta frente ao formador. E o
individuo que vem a sala de formacao e que vai mobilizar para essa actividade a sua
inteligéncia, a sua memoria, a sua capacidade, a sua motivagdo. Formar uma pessoa é
permitir-lhe adquirir mais conhecimentos e saber-fazer praticos. Mesmo que a
formacdo seja dispensada simultaneamente a um grupo de pessoas que ocupe postos
comparaveis, ainda assim é cada individuo de per si, na sua singularidade, portador
das suas experiéncias anteriores, que vai aprender. E, num grupo de adultos, as
possibilidades de encontrar uma grande diversidade de experiéncias, de origens, de
formacgoes iniciais, serdo evidentemente maiores do que num publico em idade
escolar que tenha feito, no essencial, o mesmo percurso. HA que procurar as
necessidades de formacao na distancia entre as competéncias adquiridas por um

individuo singular e as exigéncias dos postos de trabalho.
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Segundo Tito Castro (2000) a formagao é um meio de atingir os objectivos de
produtividade e de eficdcia gracas a uma mao-de-obra adaptada, esforgando-se
completamente em atingir as suas aspiragdes. A evolucdo da concepgao de Recursos
Humanos nos quais é preciso no entanto investir contribuir fortemente para o
desenvolvimento da formacdo, o investimento em formagdo torna-se numa variavel

estratégica que é necessario integrar na organizagao.

Para o autor Artur Machado (2006) a politica de formac¢do corretamente
definida contribui para a realizagdo dos objctivos estratégicos da empresa. O papel da
formacdo é o de participacdo na implementacdo da estratégia global da empresa,
tornando possivel a adequacdo dos talentos, saberes e experiéncias adquiridas pelos

trabalhadores.

Os resultados da aplicagcdo dos conhecimentos obtidos através da formacao é
ndo sé essencial, mas também comprovativo de que se tratou de um investimento

reconhecidamente plausivel.

O objectivo das formag¢des no Grupo Arena é de capacitar os trabalhadores

bem como melhorar as vendas e os servigos prestados.
Principalmente nos seguintes aspectos:

e Atendimento ao cliente;

¢ CRM-Customer Relationship Managent;
e Negociacdo e Técnicas de Vendas;

e Gestao de Fidelizacao do Cliente;

e Planeamento Estratégico de Vendas;

¢ Visitas em Feiras Internacionais.

¢ Plano de Formacao Grupo Arena | 2015

Segundo Alain Meignant (1999) o plano de formagdo é a traducdo operacional e
orcamental das op¢bes da gestdo de uma organizacdo sobre os meios que afecta, num
determinado periodo, ao desenvolvimento da competéncia individual e colectiva dos

assalariados.
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O Plano Anual de Formacgao 2015, abaixo indicado, elaborado pelo Departamento de
Recursos Humanos do Grupo Arena tem como objectivo optmizar a Performance dos
Colaboradores da empresa, de forma a atingir a exceléncia operacional das Equipas e
Pessoas, e resulta da prospecdo efectuada na Exporh 2015 onde estiveram presentes as

melhores empresas na area de formagdo em Portugal.

Para efeitos de consulta foram seleccionadas duas empresas de renome nacional que
apresentam um vasto portfélio de cursos com solu¢des formativas completas e orientadas

para profissionais e para as empresas.

Ambas as metodologias de trabalho da empresa Galileu, presente no mercado ha 20
anos, e da Global Estratégias, eleita como uma das cinco melhores empresas fornecedoras de
RH 2015 a nivel nacional, planeiam e desenvolvem o Plano de Formag¢do conforme as
necessidades de formacao do Cliente, e o que aqui se propde resulta ja de um levantamento

de necessidades que lhes foi passado nas reunides de trabalho ocorridas.

A actualidade apresenta-nos desafios constantes, e que exigem novas propostas e
soluc¢des inovadoras, para um Futuro de Crescimento e Competitividade, e neste contexto a
presente proposta surge com uma inovagdo, a formag¢do pelo sistema e-Learning, uma vez
que ” Learning is Changing”, com cursos de Tutoria através de Modulos Multimédia

Interactivos.

De seguida apresentamos a divisdo dos Cursos propostos para as principais areas da

empresa, tendo o cuidado de abarcar a grande maioria dos departamentos e as suas equipas.
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QUADRO 12: PLANO DE FORMACAO DO GRUPO ARENA

+ Departamentos + Temuiticas’ Chirsos + Dbjectives Ferais: + Prego
+ Pradugdo (restio de Tempo {35 horas) * Rentabifizar o sen Trabalho | 120 €/ peszog
+ arravés da Aplicapds de Téomicas e
+ Chefes de Departamento e sector Gestido do Tempo
‘o
+ e-fearning + o :
“Leading a Project Team™ (12 horas) + J60 €/ pessog
* - Adguirir  az  Competéncias
Essenciais no dmbio do Lideranga em
Crestdo de Praojecta
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* Coordenador de Departamento e abjectivando a Melhoria dos Reswifados
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* e-fearning
- Prajecto “Project Management Advanced” (74 * Conzolidar as Téericas
Faras) Fundamentais da (festdo de Prajecto
* Designers
+ E-learning + J60 £ peziog
o &
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Gestdo de Projects
“Leading a Project Team™ {72 horas) ¥
* Comercial - Identificar @ origem € 0 fipo de
) _ expectativas  dos  seus  cilenfes.  Ssfar
+ Gestores Comerciais totalmente fomiliarizado com o5 métador
s adequadamente s Expectativas do ufifizados para Identificar as
. mﬂ Cl L.'?n[c g nevessidades, ARR e pessoal (SEICFF).
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rrunfos de venda. Adapar as suas tdcoticas
comercials gos clientes. Lidar eficazmente
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+  Recursos Humanos
4+ Chefes de Departamento
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“Avaliagdo de Desempenho™ (35
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+

+  Conhecer a5
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wilizadas  na
Desempenio

priRCipais
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Avaliagdo  de
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* Cowmipras e Logistica * Conkecer as Metodalogios e | % 120 €/ pesson
“Gestdo de Compras™ (33 horas) Ferramentas de Gestio de Compras

* Chefes de Departamento

+

* E-learning

+ Marketing + Implementapdo de Plano: de | + 1200 €/ pessoa
“Master Course Marketing Digital” (35 | Marketing e Comumicagdo Digital

+ Chefes de Departamento horas}

+ E-learning *

+ Transportes, Negpuranga € + Desenvolver, afraves de técnicas | & 1200 €/ pessoa

Patrimdnio “Anilise ¢ Resolugio de Problemas”™ comportameniais a resoligdo de conflifos

- {35 haras)

* Chefes de Departamento .

* E-learning

Fonte: Grupo Arena/Departamento dos Recursos Humanos

Segundo o responsavel do Departamento de Recursos Humanos do Grupo Arena, as
actuais transformacdes que o mercado atravessa obrigam a intensificar a aposta na
formacgao profissional e conferir um valor estratégico acrescido a motivacgao, e melhoria da
qualificacdo e competéncias dos trabalhadores dentro da organizagao.

Segundo o autor Mark Brown (1993) quando se anda a procura de pessoas para a
equipa, vai naturalmente procurar pessoas dinamicas, empenhadas, responsaveis,
inteligentes, empreendedoras, experientes e que saibam jogar em equipa.

A chave para motivar as pessoas € atingir um grau de alinhamento entre os objectivos
pessoais dos elementos da equipa, € claro que perceber o que cada uma das pessoas quer é
um processo dificil, muito ja se escreveu acerca do assunto da motiva¢do em geral.

Teoria da motivacao

e Maslow-Uma hierarquia de necessidades que vao das fisicas as existenciais;

e Herzberg-Distingue entre o que motiva e o que desmotiva;

e Pope-«Teoria do Pecado Mortal»; as pessoas sdao motivadas pelo orgulho, ira, gula,
inveja, preguica e cobica.

0 que estas e outras teorias nos dizem é que pessoas diferentes sdo motivadas por
coisas diferentes. Talvez ndo seja surpresa, mas isto significa que devemos conhecer e
compreender os individuos que estamos a tentar motivar se queremos descobrir o que
é que os faz correr.
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FACTORES DE MOTIVACAO

¢ Qualidade do trabalho (interessante, motivador e til)
e Sentimento de integracao (na equipa)

e Sentido de envolvimento e realizacao

e Reconhecimento do sucesso e do esforco

e Oportunidade de evoluir e progredir

e Aumento de responsabilidade

Para o autor Alain Meignant (1999) Motiva¢do: A motivacdo ndo existe em si mesma, é
produzida por um conjunto complexo de factores que dizem respeito a gestao global dos
recursos humanos da organizacdo, remuneracdo, regalias sociais diversas, condi¢des de
trabalho, possibilidades de carreira, interesse do trabalho, ambiente relacional, com os
colegas e com a administracao, autonomia e responsabilidade ligadas ao posto de trabalho,
adesdo aos valores da cultura da empresa.

Qualificacdo: Segundo Jodo Bilhim (2004) a qualidade de servigo nas organizagoes
tem lugar logo no inicio, no processo de admissao (recrutamento, selecdo e acolhimento).
Para o mesmo autor a qualificacdo dos trabalhadores sdao os conhecimentos e capacidades
do trabalhador que decorrem da formacao geral, profissional e da sua experiéncia
profissional. Ainda se pode definir qualificacio sendo um processo de agrupamento e de
classificacao de individuos, que os diferencia e hierarquiza nas actividades quotidianas de
trabalho.

Competéncias: Segundo Alain Meignant (1999) pode-se definir a competéncia como
conhecimento especializado sobre um assunto e legitimidade de exercer esse mesmo
conhecimento.

Apos pesquisa das fontes secundarios e devido a informacao obtida e ja existente
e disponivel neste trabalho, tiveram como principais factores para o tema bem como

do objectivo:

¢ Baixo indice de escolaridade em Angola;
e Elevada dependéncia do sector petrolifero;
e Longas distancias a percorrer;

e Populagdo mais urbana mas cidades dispersas em longas distancias.
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Ja para o Grupo Arena, identifiquei:

e Distanciamento estratégico entre as duas equipas (a que organiza a feira e a
empresa oficial montadora dos stands);

e Necessidade de maior formac¢do dos funcionarios menos especializados e nas
areas mais técnicas;

e Promover mais e melhores praticas a nivel de Gestdo do tempo, quer a
recursos contratados temporariamente, quer aos colaboradores efetivos da
empresa;

e Responsabilizar as equipas, dos varios departamentos, pela falta de

cumprimentos de prazos

Segundo os resultados obtidos e apoés constatados os dados recolhidos
diretamente pelas entrevistas e inquéritos verifica-se que sdo estas, as principais

dificuldades sentidas pela empresa.
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ANALISE DAS ENTREVISTAS

QUADRO 13: ANALISE DAS ENTREVISTAS DO GRUPO ARENA
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Tal como ja foi referido, o processo de entrevistas dividiu-se em 3 areas de analise:

1.“A empresa e seus recursos humanos”, no intuito de perceber como é que
a empresa caracteriza os seus colaboradores em termos de formacdo e qualifica¢ao.
Através das respostas obtidas percebemos que é consensual, entre os diversos
departamentos do Grupo Arena, que os recursos da sua empresa, Si0 um pouco o
reflexo do pais. A formacgao basica é deficitaria, falta-lhes experiéncia e know how do
negocio, e a empresa vé-se obrigada a investir muito em formacao e na contratagao de
mao de obra especializada no estrangeiro, essencialmente nos mercados PALOP, uma
vez que facilita a integragdo no pais. Torna-se importante avaliar se os colaboradores
tem nocao do seu handicap e se encaram isso, como uma fraqueza no desempenho

das suas fungoes.

2.“0 sector de feiras em Angola”, procurando perceber como é o sector.
De uma forma geral percebe-se que Angola é um mercado emergente, deficitario em
inimeros bens e materiais essenciais e, por isso, atractivo ao investimento
estrangeiro. Mas também aqui, se percebe, que mesmo sendo um mercado de
oportunidades, o sector ja foi mais estavel e estimulante financeiramente. Sabendo de
antemao que a empresa opera num mercado hostil e cada mais competitivo, é
importante perceber se os colaboradores se sentem preparados para dar resposta as

exigéncias do negdcio e as necessidades dos clientes.

3.“ 0 Impacto Socioeconémico na organizacio de feiras”, procurando perceber a
relacdo do sector no mercado que estd integrado. Percebemos de forma muito
objectiva e consensual que o impacto socioeconémico tem um elevado peso para que

0 sector esteja em retragao.
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4.3. ANALISE DOS GRAFICOS

Tal como ja referi anteriormente, a amostra é constituida por 16 individuos
(colaboradores do Grupo Arena - 2 de cada departamento) tratando-se de uma

amostra de conveniéncia.
0 inquérito foi dividido em 4 areas de andlise:

v' Identificacdo do colaborador
v Arelagio do colaborador com a Empresa
v Arelagio do colaborador com a FIB

v Arelagio do colaborador com o Sector/ Mercado

» Identificacdao do colaborador

GRAFICO 6: 1 e 2 - SEXO E IDADE

Sexol Idadel

50%@
| & Femininoll
44%p 44%0
& Masculino

%0 S 07

<21R@ 21-358 35-460 46-550 >550

No que refere ao sexo nao foi identificado um género predominante, havendo

um evidente equilibrio nos inquiridos: 50% feminino e 50% masculino.

No que respeita a idade é notéria que a amostra inquirida é jovem, havendo
uma clara predominancia nos intervalos de 21-35 e 35-46, ambos com 44%, seguido

dos intervalos de <21 e 46-55, ambos com 6%.

N3ao foram identificados individuos acima dos 55 anos
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GRAFICO 7: FORMAGAO/ ENSINO

Formacgao/Ensinof

Bésico®
50%E | Secundériol
TécnicoProfissional®

M Superior

Verifica-se que 50% da amostra é constituida maioritariamente por individuos
com Formacdo Superior, e os restantes 50% repartidos pelo Ensino secundario (31%)

e Ensino Técnico Profissional (19%).
Nao foram identificados individuos inquiridos com Ensino Basico.

Salienta-se que 75% dos individuos com formacao superior sdo do sexo feminino e

62% sdo de nacionalidade portuguesa.

Acredito que estamos perante uma amostra equilibrada em termos de
formacao e conhecimentos, capacitada para dar resposta ao desenvolvimento deste

trabalho.
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GRAFICO 8: NACIONALIDADE

Nacionalidade

M Angolana
6 Portuguesa

L Brazileira

No que respeita a nacionalidade, e sendo o Grupo Arena uma empresa de
Angola nacionalidade Angolana é a mais predominante com 56% dos individuos,

seguida da Portuguesa com 31% e Brasileira com 13%.

Niao foram identificados individuos de outras nacionalidades.

= Relac¢do do colaborador com a empresa
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GRAFICO 9: ANTIGUIDADE

Ha@juandosEnos®rabalhamho@rupo@rena?

50%0

G

<ELEnol 1EBENosE 5EELO0ZNOSE >A0ENOoSE

No que respeita a antiguidade do individuo o intervalo 5-10 anos é claramente
o predominante com 50%, seguido do intervalo 1-5 anos com 44%. Com mais de 10
anos, nao foi identificado qualquer individuo e com <ano, a taxa é de 6%,

correspondente a 1 individuo.

Tendo em conta que o Grupo Arena tem 12 anos de actividade, é evidente que
estamos perante uma amostra de individuos integrados na empresa hé ja varios anos,
0 que podera significar maturidade, experiéncia e know how do negbcio para

desenvolver as conclusodes deste trabalho.
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GRAFICO 10: FORMACAO/FUNCOES

ConsideraBEBuadormaciodequadazsEuask
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E evidente que a amostra de individuos inquirida demonstra que a sua
formacao é adequada as fun¢des que desempenha. 75% Dos individuos assegura que
SIM, sendo que 50% desses individuos tem formag¢do superior e 42% sdo de

nacionalidade portuguesa.
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GRAFICO 11: FORMACAO/FUNCOES - RESPOSTA NAO

25%0

formagdotbase®  fracaformagdolbasel semFormagadoiasel
diferentel?

Dos 25% (correspondente a 4 individuos) que responderam NAO,
identificAmos que sao individuos integrados nos departamentos Comercial,
Financeiro, Transportes e Producdo/Montagem, sendo que 75% identificou a “fraca
formacao base” como sendo a principal razdo, seguida da “formagdo base diferente”

com 25%. Nao foram identificados individuos “sem formagdo base”.

GRAFICO 12: FORMACAO/EMPRESA

Recebeformacao@a@®mpresa?a

W SimB

100%0R

Tal como ja foi referido, a empresa investe muito na formacdao dos seus

colaboradores, e como tal, a amostra revela essa informacao.

100% Dos inquiridos respondeu que recebe formag¢do da empresa.
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GRAFICO 13: FORMACAO/ FREQUENCIA

Frequéncia da formacdo
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Apesar de 100% dos individuos receber formacao da empresa, a frequéncia com que
é feita demonstra ser reduzida. 63% Refere que recebe apenas formagdo 1 vez/ano,
seguida da opg¢do 3 vezes/ano com 24% e por ultimo, 2 vezes/ano com 13%. Nao

foram identificados individuos com formacao superior a 3 vezes/ano.

Apuramos, no entanto, que os individuos que responderam 3 vezes/ano estdo

integrados nos departamentos Comercial e Producao/Montagem.

Acreditamos por isso, que haja aqui uma relagdo estabelecida e que
estes sejam os departamentos mais criticos da empresa. J& na questio acima
indicada“ Considera que a sua formacao é adequada as suas fung¢des” (Grafico 6)
foram identificados 4 departamentos que responderam NAO (Grafico 7), sendo 2

desses departamentos, Comercial e Producao e Montagem.
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GRAFICO 14: DIFICULDADES NO DEPARTAMENTO
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29% Dos inquiridos identifica a “ fraca qualificacdo dos recursos humanos” com a
principal dificuldade/problema no seu departamento. E importante aqui ressalvar
que os individuos que deram esta resposta pertencem aos departamentos que estao
afectos ao escritorio de Luanda, em Angola - Comercial, Financeiro, Compras,

Transportes, Produ¢dao/ Montagem e Recursos Humanos.

A “falta de conhecimentos técnicos” e “Recursos insuficientes”, sdo as segundas
razdes identificadas ambas com 18% de respostas, seguida da “falta de
equipamentos/materiais” com 15% e “objectivos desadequados” com 12% de
respostas. A op¢do “ desconhecimento do mercado” e “ falta de informagdo da

estratégia da empresa” sdo as dificuldades menos relevantes.

= Relac¢do do colaborador com a FIB
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GRAFICO 15 - ANTIGUIDADE EQUIPA FIB
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Claramente trata-se de uma equipa que acompanha a feira FIB quase desde a
sua primeira edicdo, sendo que em 2016 realizar-se-a a 62 edicdo.
75% Dos individuos integra a equipa da FIB entre os 3-5 anos, facto que lhes

permitira ter um termo de comparagdo na evolucao da feira e do sector das feiras.

Jurema Fonseca 87



II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

GRAFICO 16: ACTIVIDADES FIB
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“

No que respeita as Actividades mais criticas da FIB o contacto e
acompanhamento comercial” foi indicado como sendo a mais critica em todo o
processo de organizacdo de feiras, com 56% das respostas, seguido do “Processo de

inscricdo” e “facturacdo do cliente”.

Acreditamos, por isso, que este indicador possa estar relacionado com a fraca
qualificacdo dos recursos humanos do departamento comercial, ja identificada no

ponto anterior-Analise relacdo do colaborador com a Empresa (Grafico 7).

= Relag¢ao do colaborador com o sector/mercado
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GRAFICO 17: EVOLUCAO SECTOR
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94% Dos individuos inquiridos refere que a evolucdo do sector foi negativa.
Acreditamos que factores externos estejam directamente ligados a este retrocesso no
sector, e que aliado a fraca qualificacdo dos recursos humanos da empresa, seja mais

dificil de dar resposta e ultrapassar as dificuldades inerentes a organizacdo de feiras.

A opcao “positiva” ndo tem qualquer expressao.
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GRAFICO 18: ORGANIZACAO DE FEIRAS - FACTORES

Factores que afectam a organizacdo de feiras

Factores ambientais a

Factores kegais 6%

Factores tecnologicos 6%
Factores sociais-culturais 28%
Factores politicos 9%
Factores econdmicos 51%

51% Dos individuos refere os “factores econémicos” aqueles que mais afectam
a organizacdo de feiras, seguido dos “factores sécio-culturais” com 28% das
respostas. Com menor expressao estao “factores politicos” (9%), “factores legais” e

“factores tecnolégicos”, ambos com 6%.
Os “factores ambientais” ndo foram identificados como criticos nesta questao.

Quando pedido para dar 2 exemplos que evidenciem o problema, em cada factor,

encontramos:
* Factores econdmicos
A maioria indica a desvalorizacao do kwanza e a falta de ddlares
= Factores politicos
A maioria indica a falta de transparéncia do governo e a corrupg¢ao

=  Factores sociais culturais
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A maioria indica a edugdo (formacdo e qualificacdo) e a discrepancia de classes sociais

associado ao fraco poder de compra da maioria da populacao Angolana.
» Factores tecnologicos

A maioria indica a falta de condi¢oes de técnicas das infraestruturas e a tecnologia

desadequada
» Factores legais

A maioria indica a nova lei do investimento externo como prejudicial, o aumento das

taxas aduaneiras e impostos sobre as importacdes

» Factores ambientais - ndo aplicavel.

De uma forma geral é visivel que os resultados dos inquéritos sdo, na sua
maioria, coincidentes com as dedu¢des formuladas antes da andlise dos mesmos e
com as respostas dadas nas entrevistas efectuadas aos responsaveis de cada

departamento.

A nivel dos recursos humanos os departamentos sediados em Angola
(Comercial, Financeiro, Compras, Transportes e Seguranca, Producao e Montagem e
Recursos Humanos) foram unanimes em identificar as deficiéncias de formacao e
qualificacdo ao nivel dos recursos humanos das suas equipas, da mesma forma, que
no inquérito identifica 29% dos inquiridos identifica a “Fraca qualificacdo dos
recursos humanos” e 18% a “Falta de conhecimentos técnicos” como os principais
problemas dos departamentos. (grafico 14). Recorde-se que, na analise Sdcio-
Econdémica o nivel de educacao da populaciao angolana foi indicado como um dos
grandes desafios que o Governo enfrenta (por exemplo, em 2012, a taxa de abandono

do ensino primario rondou os 68%).

Por outro lado o impacto s6cio econdmico é outro ponto relevante para a

minha andlise, sendo evidente que o actual contexto econémico do pais é um dos

principais factores que mais afectam o sector. Recorde-se que na andlise Sécio
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Econémica de Angola foi identificada a elevada dependéncia do pais ao nivel das
importag¢des, muito devido ao facto de a sua economia ser fortemente dependente do
sector petrolifero. Na andlise de inquéritos 51% dos inquiridos identificaram este
factor como sendo o mais critico, seguido dos “factores sécio-culturais” com 28%
(grafico 18), tirando-se a mesma conclusao no resultado das entrevistas, em todos os

departamentos.

Neste sentido, o sector das feiras acompanha as dificuldades do pais, sendo
que 94% dos individuos inquiridos refere que a evolucdo do sector foi negativa
(grafico 17) da mesma forma que os entrevistados chegaram a conclusdes

semelhantes apontando, este, como cada vez mais competitivo, complexo e instavel.
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5. CONCLUSAO

O presente trabalho propds-se identificar as principais dificuldades no
processo de organizacdo de feiras em Angola. Neste sentido procurarei expor as
conclusdes da minha investigacdo face aos objetivos, bem como as limitacdes que

devem ser alvo de investigagdes futuras.

Através das entrevistas realizadas aos colaboradores do Grupo Arena, uma
amostra por conveniéncia, foi possivel apurar que, apesar desta parecer dotada de
bons recursos humanos, investir na formacao e contratagdo de recursos estrangeiros,
apresenta problemas ao nivel da formacao e qualificacdo, facto que espelha, também,
a problematica do pais ao nivel da educ¢do, onde a taxa de abandono do ensino

primario ronda os cerca de 70%.

Percebemos, também que, o mercado Angolano é de facto um mercado
emergente e interessante em termos de investimento, revelando uma excelente
oportunidade para o sector das feiras evoluir, contudo o actual panorama econémico
é critico, inseguro e limitado o investimento das empresas Angolanas na participagao
de feiras e afastado o investimento externo, dificultando também, a participacdo ou

interesse das empresas estrangeiras em participar na feira.

As feiras profissionais vivem intensamente da atractividade dos mercados em
que estdo inseridas e actualmente os factores externos, nomeadamente econémicos e

sécio-culturais, afectam largamente a progressao do sector de feiras em Angola.

Este factor, aliado com a fraca qualificagdo dos recursos humanos, impede que
empresas, como o Grupo Arena, consigam reagir de forma agil e estratégica aos
problemas que o sector enfrenta, por forma nao defraudar o actual modelo de

negocio.

E notoério que Angola ainda é um pais em reconstrucao, e que a sua estratégia
de crescimento tem que obrigatoriamente passar pela modernizacdo e pelo

desenvolvimento das infraestruturas econdmicas e sociais, a promoc¢do do
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investimento publico e privado e pela formagao, qualificacdo e gestdo adequada dos

recursos humanos.

Estes passos serdo, certamente, tdo ou mais importantes para o pais como um

todo, como sdo para o sector de feiras, em particular.

SUGESTAO PARA A EMPRESA

No seguimento do estudo feito, e de forma a melhorar e a combater alguns aspetos,
sugere-se ao Grupo Arena algumas alteracdes bem como algumas criticas

construtivas.
e Melhor organizacdo e planeamento dos eventos
e Cumprimento dos prazos de montagem e desmontagem
e Maior aposta nos quadros nacionais e formacdes
e Melhoria do acompanhamento comercial e pés venda

e Inovar tecnologia dos sites da marca por forma a serem mais

interativos com o cliente

Essas sugestdes ndo sao generalizaveis a outras empresas devido as que

apontamos a seguir.

LIMITACOES DO ESTUDO E DA INVESTIGACAO

Este trabalho possui algumas limitagdes que devem ser tidas em conta em
abordagens futuras como seja o facto de este estudo ter tido por base uma amostra
pequena e por conveniéncia (colaboradores da empresa Grupo Arena)

impossibilitando uma analise mais objectiva e profunda.

O ideal seria este estudo ser aplicado a mais empresas do sector permitindo,
desta forma, um termo de comparacao mais fiavel e realistico das principais

dificuldades do sector de feiras em Angola.
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ANEXO01: MISSAOQ, VISAO E VALORES

Missdo: Acompanhar os nossos clientes no seu crescimento, a promover os seus

negocios de forma criativa, desafiante e com compromisso.

Visao: Tornar o Grupo Arena orientado para o cliente. Tornar o Grupo Arena uma
referéncia no mercado pela exceléncia dos seus servicos. Reduzir o esforco associado

a criacdo de valor no Grupo Arena (Aumentar a E eficiéncia).

Valores:

Colaboracdo- A equipa somos nos!

Integridade-No6s somos verdadeiros!

Responsabilidade-Nos valorizamos os nossos clientes

Audacia-Noés fazemos com entusiasmo!
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ANEXO2: PRINCIPAIS CLIENTES

Sector Petrolifero:

e Sonangol, BP Angola, Galp Energia, Chevron, Esso
Sector Bancario:
¢ Bango Bic Angola, BFA, Banco Sol, BCI, BPC e Banco Privado Atlantico

Sector Comunicacio:

e Movicel e Unitel

Sector Media:

e TV Zimbo, TPA-Televisao Publica de Angola e Revista Caras

Sector Construcao:

e Odebrecht e Mota Engil Angola
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ANEXO 3: PROXIMAS FEIRAS E EVENTOS

e SONA EXPO 2016-Exposicao de produtos e Servigos Sonangol

e FIB 2016-Feira Internacional de Benguela (Maio 2016)

¢ Feira do Ambiente 2016

e PROJEKTA 2016-Feira Internacional de Equipamentos e Materiais para
a Construgdo Civil e Obras Publicas, Arquitetura e Urbanismo
(Outubro 2016)

e FIL-Feira Internacional de Luanda (LineStand Empresa Oficial
Montadora Julho 2016)

¢ Feira do livro CPLP

e AFW-Angola Fashion Week

e Miss Angola

¢ Gala Sirius

¢ Belas Fashion

e Elite Angolan Careers

¢ Expo Huila
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ANEXO 4: MATERIAL DE SUPORTE A COMUNICAO FIB

NS
wFIB .o
sencueLa 2015
Tostho Naconad de Omineha

FONTE: Grupo Arena
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ANEXOS 5: IMAGEM DA EMPRESA GRUPO ARENA

WEBSITE

FIB, a maior bolsa de

FIB:: do sul de Angola!

BENGUELR sl "

18- 22 MAID 2016 g /
Al /4

an2aocour - 0N e

- : Bem-vindo a0 site do Grupo Arena, um grupo
: mm' GOLA de histéria e que & lider na organizagao

feiras e eventos.

Sabemos gue nao se & nimero um por

muita dedicacdo, criatividade, coragem & p
por isso gue as nossas marcas - Ej

Stands e MADE - se esforgam diariamente por se s
por ultrapassar as expectativas dos clien
trabalhamos com importantes entidades an
estranaeiras  dandn  respasta A oualaner

ENGFeRE  linestangs Bty

.,
o
=3
o:

LOGOTIPO

grupo

orfeno

Fonte: Adaptado a partir do GRUPO ARENA http://www.grupoarena.co.ao/pt/start/
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0S CAMIOES

Fonte: Grupo Arena
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O FACEBOOK LINESTANDS

el Line Stands
Empresa

Partilha a tua opinido sobre Line Stands!
@

O FACEBOOK EVENTOS ARENA

Eventos Arena

Organizagado de eventos

Fonte: Grupo Arena
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ANEXO 6: ANALISE SWOT GRUPO ARENA

AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

Angola

* Elevado conhecimento do mercado

+ Diferentes servi¢os complementares

+ Capacidade de mudanca e de trabalho
em condigoes mu?!g vezes adversas

Portugal .

. Estruturajoven‘? no mercado

* Boa relagdo qualidade - prego

* Inovacgao tecnoldgica ao nivel da
produgao

Angola

= Baixo sentido de pertenga (identificagdo
com a misséo e valores do grupo)

*» Fraco envolvimento na tomada de
decisdo

. Desresponsabilizw'ao nivel da venda

Portugal ~< S,

+ Reduzida exB&(éhﬁé%@ equipas,
enquanto equipas Betabrand

» Objectivos de crescimento obrigam a
uma superagao diaria do esforgo dos
colaboradores

Angola

* Orientagdo do negdcio para o Cliente

» Criacao de relag6es solidas com
stakeholders

* Maior exploracdo dRysroasseling

Portugal

» Operagao em territorio europeu

Angola

» Capacidade de planeamento fase as
actuais contingéncias socioeconémicas

» Maior nivel de exigéncia do Cliente ao
nivel dos servicos requisitados

Portugal AMEACAS

* Forte concorréncia (diversos players no
mercado)

Fonte: Grupo Arena
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ANEXO 7: PROJECTO TECNICO FIB

Fonte: Grupo Arena
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ANEXO 8: PROJECTO/PROPOSTA CLIENTE FIB

Fonte: Adaptado a partir do Grupo Arena
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ANEXO 9: INQERITO GRUPO ARENA

Caroolaborador,@stel@nquéritofbretende@valiar@sirincipais@ificuldadesEha@rganizacaol
defeiras@mBAngola.Para®E:feito,RsFuestdes@BueBeBeguemBlevemBer@espondidasie

acordoRomm@@ercepcaoeRadaim,FaceFsBuasFuncbes@jue@esempenha.BsEespostas@aol
confiendénciais.®brigada.

Nome:[

IDENTIFICACAOBD O OLABORADOR

Por#avor,preencha@dnformacaoBolicitada:

Sexo:
Feminino@
Masculinol@

Idade:
<R1R MR 2-356 [
36-460 [M6-550 [FEEHSE

Formacgao:&
Ensino@asico [MEnsino@Becundariol

EnsinolfTécnico@rofissionald__[fEnsinoBuperior? _
Outrofespecifique )

Nacionalidade:
Angolana
Portuguesa
Brasileira
Outraldespecifique):2
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RELACAO@D O OLABORADORTOMEMPRESA

1.HaFuantosEnos@rabalhathofGruporena?

(Assinale@EX@BpcdoBretendida)

<ElEno
1E@BENos
5EFLOENoS
>FL0ENnos

2.EEmjue@lepartamento@rabalha?
(Assinale@EX@BpcdoBretendida)

Departamento:

Comercial

Financeiro

Compras
Transportes,Beguranca@@®Patrimodnio
Producdo@@ontagem
Design@@Projecto

Marketing

RecursosfHumanos

3.Tonsidera@uedBuaFormacioBedequasFungéesFjue@lesempenha?

(Assinale@EXm@BpcdoBretendida)
SimE
Nao
3.1.Ndo,Borqué?
(Assinale@EX@Bpcdoretendida)

formacaobaseliferente
fracafformacaolase
sem@ormacaolase

Jurema Fonseca

seltespondeulsim,Basse@@yuestdo
seltespondeulhdo,Bbasse@@uestiod. 1.
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4. Recebeformagao@a@Empresa?
(Assinale@EX@BpgdoBbretendida)

Sim
Nao

4.1.LomBuedrequéncia?
(Assinale@EX@pcdobretendida)

1®ezBEno
2@ezesBEno
3@ezesBEno
>HFBNezesHEno

5.8egundo@Buaipercepcao,BjueRipodificuldadesBaomais@EvidentesthoBeulepartamento?
(Assinale@X@ispgdesiretendidas)

Falta@elnformacdo@uanto@@stratégia@a®mpresa
Desconhecimento@oEnercado
Falta@le@onhecimentos@écnicos
Fraca@jualificacao@os@ecursosthumanos
RecursosfHumanoslnsuficientes
Falta@le@nateriais®/ouRquipamentosiparadi
desempenho@iasBuas@uncgdes
Objectivos@lesadequados

RELACAO@DOXOLABORADOREOMBFIB

6.MHa@uantosEnosdntegra@E@quipa@iaFIB?
(AssinaleEX@Bpcdoretendida)

<EEno
1-3Enos
3-5[nos

7.3egundo@Bua@ercepcao,Andiqueictividade@nais@riticaBha@®rganizacao@aiFIB

ContactoREcompanhamento@omercial
Processo@lednscricdo
DivulgacaoR@promocaoEeral@adeira
FacturagdoolXliente
Logistica@@producdo,Eransporte@E@nontageme
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RELACAO@DOXOLABORADOREOMEDBECTOR/AMERCADO

8.[Meflimaformaeral,Zonsidera@jue®dFZector@eve@imai®volucao:
(AssinaleEX@E@pcdoretendida)

Positiva
Negativa
Nem@positivaBhembBhegativa

9.FegundoBuaiercepcio,FueRipoFactoresfectamBEnais@@rganizagdoeFeiras@mBAngola?
(indique@

Factorescondmicos
Factoresoliticos
FactoresBociais
Factoresecnologicos
Factoresegais
FactoresBambientais

9.1.”ApenasharadsFactoresFuedndicou,BefiraRFactos/exemplos@jueRvidenciem®iPproblema.

Factorescondmicos

Factores@oliticos

Factores®ociais

Factoresiecnologicos

Factoresfegais

FactoresEmbientais

10.XasoFjueiraBcrescentar@lgumal@informagaodicional,Zigradecemosjue®dFacaqui.

Fonte: Autoria Préopria
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ANEXO 10: RESPOSTAS/ TRATAMENTO INQERITO

Feminino
Masculino

<21

21-35
35-46
46-55

Basicol

Secundario
Técnico@Profissionald
Superior

Angolana
Portuguesa
Brasileira

Jurema Fonseca

~ comercial | financeiro | compras | transportes | Prod-mon | projecto | th
M Z M| F MR EF;JV .FA AD AU :AMiCM | CC iSM P
17131 1 1 11
1 111 1;:1 1 1
1
1:1:1 171 1
111 171711 1
1
1711 1
1 1 1
1713711 1717111
1713111 17171 1
1 1:1:1:1
171

NN e

o w un

16

N U1 O

%
50%
50%

100%

6%
44%
44%

6%

" 100%

0%
31%
19%
50%
100%

56%
31%
13%

¥ 100%
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<@AEno
1E®BENos
5EE0ENOS
>A0nos

Sim
Nao

formacdoiaseliferente
fracaformagdoase
sem@ormacaoase

1Wez@@Eno
2Wezesf@no
3Wezesf@no
>SEHBNezesF@Eno

Falta@®efnformagdo@juanto@E

estratégia@a@mpresa

Desconhecimento@o@nercado
Falta@le®onhecimentosécnicos
Fraca®yjualificagdo@os@ecursosthumé
RecursosfHumanoslnsuficientes
Falta@nateriais/equipamentos@/&

desempenhoRiasdungdes
Objectivos@lesadequados?

Jurema Fonseca

RELACAOD O OLABORADOREOMEMPRESA

comercial financeiro compras transportes i Prod-mon projecto mkt rh
JM: Z :M ! F MR EF :JV | FA{ADiAU (AMiCM: CC:SM: E : BP
1.HaFuantosEnosArabalhatho@rupo@rena?
1 1
1 1 1 1 1 1:1 7
1 1 1 1 1 1 1 1 8
16
2.Em@Aue@lepartamento@rabalha?
1 1 2
1 1 2
1 1 2
1 1 2
1 1 2
1 1 2
1 1 2
1:1 2
3.@onsideraBjue@BuaformacdoBedequasFungdes@ue@esempenha?
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1:i1:81 12
1 1 1 1 4
16
3.1.N3o,Porqué?
1 1
1 1 1 3
4
4.Recebeformagdo@a@®mpresa?
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1:i1:§1 16
16
4.1. TomBuedrequéncia?
1 1 1 1 1 1 1 1:i1:1 10
1 1 2
1 1 1 1 4
16
5.Begundo@Buabercepgio,BjueRipo@ificuldadesBaoinais@videntesthoBeulepartamento?
1 1 2
1 1
1 1 1 1 1:1 6
1 1 1 1 1 1 1 1 181 10
1 1 1 1 1 1 6
1 1 1 1 1 5
1 1 1 1 4
34

6%
44%
50%

0%

100%

75%
25%
100%

25%
75%
0%
100%

100%
0%
100%

63%
13%
25%
0%
100%

6%
3%
18%
29%
18%

15%

12%
100%
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"RELACI"\O DO OLABORADORTOMMRAFIB

comercial financeiro compras transportes i Prod-mon mkt rh
JIMi{ Z i M: F :MR:EF ;JV | FA{AD{AUiAM{CM CCiSM: E :BP
6.Ma@uantos@nosintegraEquipa@aFIB?
<AGno 1 1 6%
1-3@nos 1 1 1 3 19%
3-5@nos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 12 75%
16 100%
7.8egundo@Buabercep¢ao,dndiqueEctividade@aisiriticaBhabrganizacao@aFIB
Contacto@@Bcompanhamentoomer; 1 1 1 1 1 1 1 1:i1 9 56%
Processo@eldnscri¢do 1 1 2 13%
Divulgagdo@@promogdoFeral@aFeira 0 0%
Facturagdo@otliente 1 1 6%
Produgdo,@ransporte@@nontageme 1 1 1 1 4 25%
16 100%
comercial financeiro compras transportes rod-mon projecto mkt
IMi{Z  M{F MR EF { JV | FA  AD:AU:AM:CM; CCiSM: E ;BP
8.Me@imaformaeral,@onsidera@jue®Bectorteve@imavolugio:
Positiva 0 0%
Negativa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 15 94%
Nem[positivalhemfhegativa 1 1 6%
16 100%
9.Begundo@Buabercepc¢do,BueipoFactorestfectamiEnais@rganizacio@eFeiras@mEngola?
Factores@con6micos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 16 50%
Factores@oliticos 1 1 1 3 9%
FactoresBociais-culturais 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 28%
Factoresftecnologicos 1 1 2 6%
Factoresfegais 1 1 2 6%
Factores@mbientais 0 0%
32 100%
9.1.3 o fndicou,Befira2Factos/ plosay id bl

Factores@condmicos
FactoresBoliticos
FactoresBociais-culturais
Factoresecnologicos
Factoresflegais

Factores@mbientais

alnaiorialindica@@esvalorizagdoRlokwanza@@Halta@leRolares

alnaioriandica@alta@e®ransparéncia@loBoverno@@&orrupgaol

alnaiorialndica@@ducdofformacao®Rualificacdo)@@Eiscrepancia@lellassesBociais@ssociado@odracofoder@e@ompra@iadnaioria@iaiopulagdo®ngolana.

afnaioriandica@falta@e®ondi¢bes@e®écnicas@asiinfraestruturas@@Eecnologia@lesadequada

alnaiorialindica@movaleiiodnvestimentoR®xterno@omoprejudicial BEumentoRasiaxas@duaneiras@impostosBobreasimportagdes?

ndo&esponderam

Fonte: Realizag¢do propria

Jurema Fonseca
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