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Analise do Relacionamento da Cadeia de Suprimentos do Setor de Servicos
de Eventos em Goidnia- GO

Relationship Analysis of Supply Chain Services Industry Event in Goiania — GO

Andlisis de la relacion de la cadena de suministro de eventos de la industria en Goiania - GO

Marizangela Gomes Morais"

Resumo

Este estudo analisa o relacionamento da cadeia de suprimentos do setor de servicos de eventos
em Goidnia — GO, avaliando se esse processo gera valor ao cliente final. Vislumbra-se
mercado de eventos como um segmento em plena expansdo por sua capacidade de propiciar
empregos diretos e indiretos, assim como pelo seu retorno econdmico. Contudo o setor €
altamente competitivo, exigindo cada vez mais, interagdo, bem como profissionalismo dos
agentes envolvidos. Por ser assim, levantou-se 0 questionamento “como o relacionamento na
cadeia de suprimentos do setor de eventos pode agregar valor ao consumidor final? Utilizou-
se como bases tedricas as tematicas referentes a cadeia de suprimentos, servicos, marketing de
relacionamento e valor. A pesquisa se divide em duas etapas. uma exploratéria, outra
descritiva de natureza qualitativa. Teve como objeto de estudo duas cadeias de suprimentos
do setor de eventos sociais, sendo entrevistados organizadores de eventos, decoradores,
buffets, fotodgrafos dentre outros. Para tanto utilizou-se dois modelos de mensuracéo de
relacionamento o de Wilson e Vlosky (1997) e Larentis e Slongo (2007) desses sel ecionou-se
atributos os quais originaram o roteiro de entrevista semiestruturado. Os resultados do estudo
indicam, de modo geral, uma defasagem existente entre a realidade da cadeia de suprimentos
com os conceitos de relacionamento encontrados na literatura, uma vez que a cadeia estudada
apresenta algumas lacunas em seus sistemas de atuacao.

Palavras Chave: Cadeia de Suprimentos, Marketing de relacionamento, servicos, eventos.

Abstract
Increasingly, companies realize the necessity of interacting with the external environment.

This market trend requires the companies new positions related to the relationship among
members of the chain in which they are embedded. Into this approach the marketing supplier
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relationships stands out as one of the main operational strategies for the organizations’
competitiveness improvement. The aim of this study is to analyze the degree of relationship of
the supply chain of the events industry services in Goiania GO evaluating how this process
creates value to the final customer. However the industry is highly competitive, requiring
more and more interaction and professionalism of the involved agents. The main theories
discussed at this study were supply chain, services, relationships, customer value and events.
It was used the qualitative research, with a semi structured script to collect data with
member's of the supply chain of the event industry, considering, event organizer, suppliers and
customers. The survey results indicate that, in general, there is a gap between the reality of
supply chain of the event industry in Goiania and the concepts of relationship with suppliers
studied in the literature, once the relations between chain members is more characterized as
transactional exchanges.

Keywords: Supply Chain, Relationship marketing, services, events.

Resumen

Este estudio analiza €l grado de relacion de los hechos de la cadena de suministro de la
industria de servicios en Goiania - GO, evaluar S este proceso aporta un valor afiadido para
el cliente. Visumbra el mercados de los eventos como un segmento de ampliacion de su
capacidad para proporcionar puestos de trabajo directos e indirectos, asi como su
rendimiento economico. Sn embargo, la industria es muy competitiva, cada vez mas
exigente, la interaccion y la profesionalidad de los implicados. Entonces surge, asi como la
pregunta del problema "como la relacion de los eventos de la industria de cadena de
suministro pueden agregar valor al consumidor final? Fue utilizado como las cuestiones
tedricas el tematico relacionados la cadena de suministro, de servicios, marketing relacional
y e valor del cliente. La investigacion se dividid en dos etapas, un cualitativo y otro
exploratorio descriptivo. Teniendo en cuenta que es un estudio de casos multiples. Se
utilizaron dos modelos de investigacion y de la medicion de la relacién: Viosky y Wilson
(1997) y sus consignas y Larentis (2007) en e que fueram seleccionados atributos que dieron
origen al guion de la entrevista semi-estructuradas con dos cadenas de suministro industria
delos eventos. los miembros entrevistados fueram organizador del evento, los proveedoresy
clientes. Los resultados del estudio indican, en general, una brecha entre la realidad de la
cadena de suministro del sector de los eventos en Goiania con los conceptos de relacion
estudiados en la literatura.

Palabras clave: acontecimientos, |as relaciones, cadena de suministro

1. Introducéo

A crescente concorréncia, tanto em guantidade quanto em valor agregado, exige que as
empresas desenvolvam agdes de intimidade com seus fornecedores e clientes, se amegam

continuar competitivos no mercado. Em face desse cenério, as empresas buscam o foco nas
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necessidades de seus parceiros usando, entre outras estratégias, os relacionamentos de longo
prazo com seus clientes e fornecedores. Entretanto, a efetiva possibilidade de concretizacéo
dessas aliangcas com os clientes depende da capacidade da empresa em integrar as
competéncias de seus fornecedores para de fato gerar valor ao cliente final da cadela (SLACK
2002).

O principal objetivo deste estudo € analisar o relacionamento da cadeia de suprimentos do
setor de servigcos de eventos em Goidnia — GO, avaliando se esse processo gera valor ao
cliente final. Para atingir o objetivo proposto foram estudados temas relacionados a cadeia de
suprimentos, servigos, relacionamentos, valor para o cliente. Essas teorias sustentam o estudo
propiciando subsidios para 0 questionamento que circunda essa pesquisaa. Como o
relacionamento na cadeia de suprimentos do setor de eventos pode agregar valor ao

consumidor final?

Cadavez mais as empresas percebem a necessidade de interagir com o ambiente externo. Essa
tendéncia exige delas novos posicionamentos em relagdo ao relacionamento com os membros
da cadela na qual estéo inseridas explana Ochi (2004). Atualmente o cliente tem acesso a
informacdes de todos os processos pelos quais passam 0s produtos consumidos por ele,
portanto quanto mais unificado, informado e leal forem os membros de um canal, mais forte
ele serd perante o cliente (ZEITHAML, BITNER, 2003).

De acordo com Rocha e Luce (2006, p.88) os estudos sobre marketing de relacionamento
podem ser classificados em duas subareas: “o relacionamento entre organizagoes e clientes
individuais, e o relacionamento entre organizagfes’, incluidos nesse Ultimo tanto o
relacionamento entre membros de canais de distribuicdo quanto o relacionamento entre
empresas no marketing business-to-business. O presente estudo destaca a segunda subarea o
relacionamento entre organizagoes, entre membros de canais, ele foi ressaltado por apresentar
relevncia no setor objeto de estudo, pois 0 segmento de eventos € composto pela
administragdo dos varios recursos inerentes ao acontecimento, os quais sdo contratados
anteriormente pelo cliente. Os diversos fornecedores sdo: decoragdo, buffet, fotografia,
cenario, sonorizacao, hotéis, transporte, receptivo, dentre outros. Além disso, compreendem
segmentos independentes em sua fungdo e interdependentes em sua execucéo (MARTIN,
2003). O setor de eventos estudados encontra-se na cidade de Goiania— GO.
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Goiania foi fundada em 1935 e conta com 1,2 milhdes de habitantes, tendo como base
econdmica 0 COMeErcio, 0s servigos, as industrias de alimentacéo e as confecgdes. Nos ultimos
anos, um novo foco de desenvolvimento surge para alavancar ainda mais a economialocal, o
setor do turismo de eventos cientificos e socials, isso culmina na abertura de inimeras

empresas desse segmento.

De acordo a International Congress and Convention Assocition (ICCA) os turistas
participantes de congressos, convencdes (eventos cientificos) tém uma despesa média trés
vezes superior a de um turista comum. O Brasil subiu duas posi¢fes, chegando a0 sé&timo
lugar no ranking dos paises que mais sediaram eventos no mundo em 2011. A informagdo
consta no relatério anual da Associacao Internacional de Congressos e Convengdes (ICCA ) O
documento revela também que subiu de 48 para 57 0 niumero de cidades brasileiras que
receberam congressos e convencdes no ano passado. Soma-se a essa realidade outro dado, o
turismo é o terceiro setor mais lucrativo da economia mundial. Além de sua importancia
econdmica, a realizagcdo de eventos tem importancia significativa para as cidades em geral,
pois eles geram empregos diretos e indiretos, divulgam a cidade sede do acontecimento, reduz
a sazonalidade abastecendo a infraestrutura durante a baixa estacéo, transforma a cidade sede
em polo de debates técnicos/cientificos ou sociais, geralmente com foco na midia, favorece os
habitantes da cidade sede com melhores condi¢des para reciclagem profissional.

O estudo do relacionamento entre os membros da cadeia de suprimentos do setor de eventos
visa 0 crescimento dessa area em Goiania, pois segundo a Associacdo Brasileira dos
Organizadores de Eventos (ABOC), essa cidade esta em 6° lugar entre as mais procuradas
paraarealizagdo de eventos.

O presente artigo se divide em etapas. A primeira elucida o entendimento inicial composto
por introducdo, pergunta problema e objetivos. Na segunda apresenta-se a fundamentacéo
tedrica a qual aborda-se temas relevantes para o estudo. A terceira sessdo compde-se pela
metodologia, nela contém os métodos utilizados na pesquisa. Essa se trata de um estudo de
casos multiplos, tipo exploratoria, de natureza qualitativa, tendo como unidade de andlise duas
cadeias de suprimentos do setor de eventos. Os pesquisados sd0 organizadores de eventos,
fornecedores do segmento de eventos sociais, clientes contratantes e clientes participantes.
Ressalta-se que neste estudo denominam clientes contratantes agueles que contratam 0s
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servicos pararedlizar o evento idealizado por eles, como o anfitrido. Ja as pessoas convidadas

para participar dos eventos foram denominados clientes participantes.

A guarta sessdo compde-se por dados e andlise da pesquisa, os relatos |evantados por meio da

entrevista, bem como o cruzamento entre as contribui ¢des tedricas.

2. Marketing de Relacionamento

Assegura Ochi (2004, p.30) que, “o marketing de relacionamento procura servir-se de uma
interacdo direta e do aprendizado com o cliente para agregar o valor que ele desgja ou espera,
partilhando os beneficios mutuos gerados por meio de um relacionamento permanente”.

Claro (2004) ressalta que com o amadurecimento do conceito de marketing, gestores e
académicos comegcaram a vislumbrar a importancia do marketing de relacionamento. Ha
véarios fatores que levaram esse tema ao centro das atengdes, como: a propagacdo dos sistemas
de informac&o, expansdo do setor de servigos, mudancga na natureza da competicdo, satisfacao

do cliente ao longo termo e aformagdo de rede de negdcios.

Dentre os fatores citados acima se destaca a expansdo do setor de servigos, no qual Claro
(2004) ressalta que com a expansdo dos servicos, profissionais de marketing comecaram a
prestar mais atencdo ao lado soft da interagdo com seus clientes. Muitas empresas perceberam
que ter um excelente produto, processos impecaveis e o0 melhor prego ndo sdo o suficiente.
Isso porque talvez grande parte das decisdes dos clientes em continuar a lidar com uma
empresa € relacionada ao fato de como eles sdo tratados ou como se sentem realizando
negocios com ela Com o0 avanco em servigos, os profissionais responsaveis por
relacionamentos puderam desenvolver uma visdo holistica de como o marketing contribui
para se atingir a satisfagdo dos clientes na plenitude do termo. As citagdes acima se
direcionam ao relacionamento B2C, no qual se destacam a relacéo entre empresa e cliente.
Ferreira & Sganzerlla (2000) destacam que o Marketing de relacionamento se apoia na
interagcdo existente em todos os servigos prestados aos clientes. Um meio de relacionamento
entre a producdo e o consumo deve promover a interacdo, para que, apés a entrega de um
produto ou servico, novas vendas sgjam viabilizadas. Por isso trona-se importante a

interatividade entre “empresa e empresa” e “empresa e cliente”.
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Durante algum tempo, 0 marketing de relacionamento foi considerado uma abordagem que se
referia apenas as relacbes entre comprador e vendedor, por meio da qual uma organizacao
buscaria estabel ecer, fortalecer, desenvolver relacdes de longo prazo com clientes potenciais e
atuais. Entretanto, mais recentemente, aerta-se para outros relacionamentos relevantes a
oferta de valor aos clientes. Baseado nessa visdo mais ampla, comungada por Vavra (1993),
Bretzke (2000) e Berry (1995), o Marketing de relacionamento deve considerar todos os
relacionamentos que possam influenciar a satisfacdo do cliente, tais como: Relacionamento
com fornecedores de bens e servicos;, Relacionamentos laterais (concorréncia, organizagoes
néo lucrativas, governo, sindicatos, vizinhanga); Relacionamentos internos (unidade de
negocios, areas funcionais, empregados); Relacionamentos com compradores. A visao desses
autores apresenta o relacionamento B2B, a qual destaca a relagéo entre empresas, reforcando
assim aintencéo da pesquisa em estudar o marketing de relacionamento entre os membros da

cadeia de suprimentos do setor de servigos, ou Sgja, entre empresas parceiras.

Apresenta Claro (2004) mais uma vertente do marketing de relagbes, a qual reforca a
importancia das empresas saberem diferenciar relacionamento de transacdo, pois assim as
organizacOes entenderdo que clientes e parceiros sdo ativos de longo prazo. Caso adotem uma
atitude de construcéo de relacionamentos e ndo de transagdo, os resultados tornam-se mais
duradouros e eficientes. Existem varias diferencas entre transag@o e relacionamento onde
transacdo caracteriza-se pelo contato impessoal, clima suspeito, informacbes vagas e
dispersas, baixa confianca entre as partes, forca voltadas mais para o0 preco, baixo
investimento no contato. JA o relacionamento caracteriza-se pelo contato bilateral, clima
colaborativo, aberto, informacdes compartilhadas, flexibilidade na resolucéo de problemas,

plangjamento conjunto, confianca alta.

Para que o Marketing de Relacionamento tenha éxito na implantacdo dentro das empresas,
Madruga (2004) apresenta o desenvolvimento de seis fungdes essenciais no processo: 1.
Elaboragdo conjunta de nova visdo e cultura empresarial voltada para os clientes e parceiros.
2. Construcéo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visao e sempre de
natureza limpida. 3. Estabelecimento das estratégias de marketing de rel acionamento voltadas
para a criacdo de valores em conjunto com os clientes. 4. Implementacdo de acles téticas com
o foco no relacionamento colaborativo com clientes. 5. Obtencdo de beneficios mutuos. 6.

ISSN 1984-4867



TURISMO

380

Direcdo da acdo, capacitagdo e envolvimento dos colaboradores da empresa para

rel acionamentos superiores.

Aponta Ganesan (1994) dois fatores fundamentais os quais direcionam a relacdo, entre
empresas. a dependéncia mutua e a confianca entre as partes envolvidas. Esse autor considera
confian¢a como a vontade que uma das partes possui em acreditar nas atitudes do parceiro
perante 0 processo de troca. E dependéncia é a necessidade que uma das partes tem em manter

arelacado com a outra para alcancar metas desejadas.

Os autores Sheth e Parvatiyar (apud SLONGO; LIBERALI, 2004) afirmam que gerenciar
servicos esta no centro da construgcdo e manutencdo de relacionamentos, ainda que o
marketing de relacionamentos esteja baseado também em outros aspectos, como: a construgao
de redes, o estabelecimento de acordo com aliancas, parcerias estratégicas e cCompromisso.
Compreende-se entdo que o servico faz parte de toda relacdo entre empresa e consumidor,

pois se ha produtos, ha servigos e, naturalmente, relacionamento.
2.1. Modelos de mensuracao de relacionamento na cadeia de suprimentos

Destaca-se neste estudo dois modelos que apresentam relevancia no que tange a mensuracao
de marketing de relacionamento, pois influenciaram diversos trabalhos no Brasil: 0 modelo de
Wilson e Vlosky (1997) e o modelo apresentado por Larentis e Slongo (2008). Os dois
modelos foram escolhidos por terem sido utilizados em inimeros estudos que abordam
relacionamento no setor de servicos. Wilson e Vlosky (1997) desenvolveram, ap0s uma
extensa revisdo de diversos autores, um modelo com seis grandes atributos que, podem ser
utilizado para relacionamento B2B. Ele é composto por: dependéncia do fornecedor; nivel de
comparagdo com fornecedores aternativos, investimento no relacionamento; troca de

informagdes; confianca e comprometimento. Como apresentaafigural.
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Figura 1 — Modelo de marketing de relacionamento de Wilson e VIosky.
Fonte: Adaptacdo de Wilson, E. & Vlosky, R. (1997).

O outro modelo apresentado por Larentis e Slongo (2007) teve como objetivo verificar as

influéncias do relacionamento entre fabricantes e intermediarios na construcdo e na

manutencdo de vantagens competitivas sustentévelis. Os construtos considerados para a

definicdo das hipoteses e para a formulagdo do model o tedrico sdo beneficios econdmicos do

relacionamento, compatibilidade de valores, investimentos de recursos no relacionamento, na

confianca, no comprometimento e na cooperacdo. Como apresentado nafigura 2.

Investimento de recursos no p Compatibilidade
relacionamento. COMPROMETIMENTO de valores
Beneficios Econ6micos do
relacionamento.

[ COOPERAGAO CONFIANCA

1

N

(.

P
Existéncia de vantagem competitiva Desempenho Empresarial
Sustentavel. \

Figura 2 — Model o tedrico proposto por Larentis e Slongo
Fonte: Adaptacdo de (LARENTIS; SLONGO, 2008)
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Os model os apresentados, bem como o referencial tedrico serviram de base para a criacéo de
categorias de andlise para estudar o setor de eventos. Apos a anadlise das categorias acima,
foram selecionadas as que aparecem com mais frequéncia, tanto nos modelos quanto no
aporte tedrico, a fim de verificar como foram mesuradas, para que entdo pudessem ser

definidos os questionamentos 0s quais permearam a presente pesquisa.

3. Cadeia de Suprimentos

Pires (2004) descreve cadeia de suprimento como uma rede de companhias autdbnomas, ou
semiauténomas, que sdo efetivamente responsavels pela obtencdo, producéo liberacdo de um
determinado produto e/ou servico ao cliente final. Para Bititci et al. (2005) cadeia de
suprimento € uma cadeia de empresas individuais, composta pela relacéo entre clientes e
fornecedores, que opera como uma empresa individual que tenta maximizar seus proprios
objetivos e, dessa forma, sub-otimizando o desempenho total. Os autores Pires (2004) e Bititci
et al. (2005), compartilham ideias semel hantes em relacdo a cadeia de suprimentos, pontos de

vista que representam com clareza a cadei a de suprimentos estudada no presente estudo.

Slack (2002) estabelece o conceito de cadeia de suprimentos, e define que ela trata o fluxo de
materiais, o fluxo de informagfes como também o fluxo financeiro de uma forma global,
integrando as cadeias produtivas dos fornecedores, da empresa, dos clientes, em alguns casos

dos fornecedores dos fornecedores e dos clientes dos clientes.

O objetivo principa de um estreitamento das relagdes com fornecedores constitui-se em criar
um relacionamento para garantir que o produto e ou servigco satisfaca as necessidades de
adequacdo ao uso com um minimo de inspecdo de recebimento e acdo corretiva (JURAN,
1992). O autor ainda elege uma série de atividades que devem ser seguidas visando o
relacionamento cliente-fornecedor, sdo elas. o plangamento pré-contrato, a avaliagdo da
aptidéo do fornecedor, a selecdo do fornecedor, o custo total de uma compra, plangamento
conjunto e cooperagao com fornecedor durante a execucao de contrato.
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Discorrem Fleury e Fleury (2003, p. 129) que, “Uma das principais caracteristicas da nova
economia é a transicao da eficiéncia individual para a eficiéncia coletiva’. A competitividade
€ e sera cada vez mais relacionada ao desempenho de redes interorganizacionais e ndo de
empresas isoladas. Por isso gerenciar a cadeia de suprimentos consiste em gerenciar 0s
processos que envolvem os parceiros ao longo do canal, no sentido de gerar valor para o

cliente e seus stakeholders.

Além disso, “nenhuma operacdo produtiva ou parte dela existe isoladamente, ou sgja, todas as
operagOes fazem parte de uma rede maior, interconectada com outras operagoes” (SLACK;
CHAMBERS; OHNSTON, 2002, p.25). Essa rede inclui os fornecedores e os clientes, ou
sgja, trata-se do conceito de gerenciamento da cadeia de suprimentos - Supply Chain
Management (SCM). O gerenciamento da cadela de suprimentos (SCM) pressupde,
fundamentalmente que, as empresas devem definir suas estratégias competitivas e funcionais
por meio de posicionamentos (como fornecedores e como clientes) nas cadeias produtivas em
gue se inserem (PIRES, 2004). De maneira gerad, a SCM busca intensificar, somar e
amplificar os beneficios de uma gestéo integrada da cadeia de suprimentos. Assim, as
estratégias e as decisdes deixam de ser formuladas, firmadas sob a perspectiva de uma Unica

empresa, passando afazer parte da cadeia produtiva como um todo.

Segundo Mentzer et al. (2001), para que possa ser implementada a gestdo da cadeia de
suprimentos € necessaria a existéncia de uma filosofia compartilhada por todas as empresas
constituintes, compreendendo um conjunto de valores, crengas e ferramentas que permitam o
reconhecimento das implicagbes sistémicas e estratégicas das atividades envolvidas na
administragdo dos fluxos compreendidos (MENTZER et al, 2001; COUGHLAN et al, 2002).

Vae destacar que o sucesso do gerenciamento da cadeia de suprimentos também se deve ao
comando da cadeia. Esse comando significa orientar, conduzir constantemente mudancas no
planejamento, na administracéo do canal, a fim de alinha-lo as necessidades dos clientes e ao
mesmo tempo otimizar lucros de todos os parceiros (RANGAN, 2008).
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4. Servigos

Um servico é definido como uma forma de proporcionar tantas satisfacbes quantas forem
possivels pela posse do bem ou do servigo adquirido. Ele consiste sobretudo, em uma forma
de ampliar um produto vendido. O servico pode ser um fator chave de sucesso ou, ao
contrério, um fator critico de fracasso estratégico (ALBRECHT, K. & BRADFORD 1992,
COBRA & RANGEL apud CARDOSO, 1995, HESKETT et al., 1997; GIANESI &
CORREA, 1996; SLONGO, 2004). Em geral, os autores citados definem servicos como a
oferta consistente de utilidade de tempo e lugar. Entretanto outras concepcdes 0s associam ao
produto do sistema logistico de uma empresa, bem como a distribuicdo de seu composto de
marketing. Por outro lado, descreve-se o cardter eminentemente estratégico, cujo papel é o de
agregar valor ao uso, isso significa que o produto ganha maior valor aos olhos do cliente na

medida em que o servigo adicionavalor ao produto em si (ALBRECHT, 1992).

Gronroos (1991, p. 27) define servicos como uma “atividade ou uma série de atividades de
natureza mais ou menos intangivel que normamente, mas Nd necessariamente, ocorre em
interacOes entre consumidores e empregados de servigos, recursos fisicos ou bens”, sistemas
do fornecedor de servico, que sdo oferecidos como solucbes para os problemas do
consumidor. Ponderam Zeithaml e Bitner (2003), que 0s servigos sdo atuacOes, em geral
desempenhadas por seres humanos, por isso dois servigos nunca serdo exatamente
desempenhados de forma igual. Em consequéncia disso a qualidade deles depende das
pessoas que 0s prestam e consomem. Dessa forma o segredo consiste em  conseguir
qualidade, respeitando-se a variabilidade, estabelecer padrdes minimos que garantam uma
performance adequada ao servico, pois o dificil ndo € ser excelente um dia, mas conservar a

excelénciatodos os dias.

Dai aimportancia de se estabelecer padrdes minimos que garantam 0 sucesso, como descrito
por Zeithaml e Bitner (2003). Mas para que isso ocorra € necessario uma qualidade no
relacionamento entre todos os envolvidos no servico, devido a dependéncia do elemento

humano e por ser perecivel e intangivel.

Vargo e Lusch (2006) apresentam trés caracteristicas sobre o setor de servicos: 1° as

mercadorias s80 mecanismos de prestacaéo de servicos. 2° cultura do consumo. 3° a definicéo

ISSN 1984-4867



TURISMO

385

do proprio servico (VARGO; LUSCH, 2006, p. 4), pois “as pessoas ndo compram objetos,
mas compram performances”. Infere-se pelo argumento dos autores Heskett, Vargo e Lusch
(2006) que, para gerar um servico de qualidade ou agregar valor a um produto ou mesmo
Servico, é necessario se interagir com o cliente, saber suas expectativas. Mas essa interacéo
depende da satisfac8o e dalea dade, ndo s6 dos clientes, mas de toda cadeia. Isso demonstra a

importancia do rel acionamento entre todos os envolvidos no setor.

O envolvimento entre empresas e clientes pode ser explicado pelas caracteristicas descritas
sobre 0 setor de servicos: Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade. Para
Zeithaml; Bitner (2003) Esses fatores unidos propiciam ao cliente formar sua opinido em
relacdo a empresa com mais facilidade em fungdo do relacionamento direto que acaba
mantendo com ela. Essa andlise permite verificar o porqué de Gronroos (1991) apontar o

marketing de Relacionamento como a estratégia mais adequada para empresas de servicos.
4.1. Valor parao cliente

O valor percebido é uma construgdo multimensional derivada das percepcbes de preco,
qualidade, quantidade, beneficios, sacrificios cujas dimensbes devem ser analisadas e
estabelecidas para cada categoria de produto (SINHA; DE SARBO, 1998). Entender o que
efetivamente é importante nesse processo possibilita as empresas atenderem melhor as
necessidades e desgos de seus clientes, aumentando o valor disponivel e obtendo vantagem
competitiva por terem possibilidade de desenvolver um melhor relacionamento com seu
cliente. Segundo Hamel e Prahalad (1990), deve-se ir além de simplesmente perguntar aos
clientes/usuarios o que eles desgjam, deve-se explorar: necessidades declaradas; necessidades
reais; necessidades ndo declaradas; necessidades de “algo mais”; necessidades “secretas”.

De acordo com Porter (1989), os fornecedores possuem cadeias de valores que, pela execucdo
de suas atividades, agregam valor e custos ao produto. Dessa forma, os fornecedores podem
influenciar o desempenho das empresas. Por outro lado, o produto passa ainda pelas cadeias
de valores do canal, cujos integrantes, por sua vez, podem executar outras atividades nos

produtos, agregar valor e custo a eles, além de afetar 0 comprador e a propria empresa.

Esclarece Zeithaml (1998), que podem existir diferencas entre as expectativas dos clientes

quanto aos atributos de valor do produto e as percepcdes da empresa sobre essas expectativas,
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ISSO corresponde a um gap entre o0 que a empresa entende que o cliente quer (visdo interna) e
0 que o cliente diz querer (visdo externa) em termos de atributos de valor. A empresa deve
identificar a visdo externa, comunicar a sua estrutura (reduzindo o eventual gap) e adotar
estratégias de marketing (abrangendo o composto de produto, a escolha de segmentos-alvo e 0
posicionamento) as quais agreguem valor aos seus produtos ou servigos. O valor percebido

pelo cliente é resultado do valor agregado ao longo de toda a cadeia de suprimento.

5. Méodo

A presente pesquisa baseia-se em reunir informagdes detalhadas sobre uma unidade de
andlise, a cadeia de suprimentos do setor de eventos, tendo como objeto de pesquisa duas
cadeias com perfil distinto, portanto um estudo de casos multiplos. Para tanto utiliza-se como
instrumentos de coleta de dados a entrevista e a observacéo caracterizando uma pesquisa

gualitativa.

Diante dos relatos da entrevista, em que os organizadores de eventos definem guem sdo 0s
membros da cadeia, selecionou-se os membros da cadeia que sdo considerados primordiais na
execucdo. Sendo: o organizador de eventos também conhecido no segmento de eventos
sociais, como: cerimonialista, empresa de decoracdo, empresa de Buffet, empresa de som,
empresa de filmagem, fotografia, locagcdo de espaco para festa e mesa de bolo chamada no

presente trabalho de cadeia principal.

Optou-se entdo por estudar duas cadeias com perfil distinto, sendo uma o organizador de
eventos com mais tempo de mercado. Considera-se esse publico, o profissional com mais de
5 anos de atuagdo, trabalhando com pessoas de classe média dta e classe A. E outra cadeia,
com o organizador com no maximo 2 anos de atuacdo, atuante na classe C e classe média
baixa. Buscou-se também um evento de cada organizador para efetuar o restante da pesquisa,
ressalta-se que ambos optaram pelo evento social casamento, por Sser mais comum e se
realizar praticamente todos os finais de semana. Dentro de cada evento foram pesquisados o0s
fornecedores, os clientes contratantes (noivos) e convidados, denominados no presente
trabalho de clientes participantes. Apds a pesquisa nos eventos, também se realizou uma

entrevista com aguns membros da cadeia de suprimentos de cada fornecedor, séo os
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fornecedores de matéria-prima dos fornecedores de eventos, chamados no presente estudo de

cadeia secundéria. Obtendo assim, um total de 25 entrevistados. O quadro 1 apresenta 0s

sujeitos de pesquisa.

Quadrol: Sujeitos da pesquisa

Quesito tempo Organizador Fornecedores (cadeia Cliente Cliente

de atuacéo secundéria) contratante participante

Maisde 5 anos 1 5 3 1 4

de atuagdo Entrevistado Entrevistados entrevistado Entrevistados

Méaximo de 2 1 5 1 4

anos de atuagao Entrevistado Entrevistados entrevistado Entrevistados

Total de 2 10 3 2 8

empresas Organizadores | Fornecedores Entrevistados clientes clientes

pesquisadas L
contratantes participantes

Total de 25 (vinte ecinco) entrevistados

Fonte: elaborado pela autora

Os entrevistados foram escolhidos por sua importancia para o evento social, assim como sua

relacdo com o cliente contratante, antes, durante e apds o evento. Como apresenta o quadro 2.

Quadro 2: relagdo dos sujeitos de pesquisa clientes e fornecedor es.

Relacao cliente contratante e cliente participante com for necedor es

M embrosda cadeia

de suprimentos

Relacdo

Organizador de Plangja o evento juntamente com o cliente contratante. Sendo responsavel pela
eventos montagem e execucao do evento. Tem contato no pré, trans e pds evento.
Decoracdo Cliente contratante escolhe com antecedéncia a decoracdo. Mas ndo participa do

processo de montagem, poisisso é fungdo do organizador. O cliente participante
tem contato com a decoracdo apenas quando o evento seinicia. Contato maior
pré-evento e durante.

Fotos e filmagem

(durante)

O cliente participa da primeira parte do servico, onde sdo tiradas as fotos e
somente apds o evento as fotos sdo entregues. Contato maior trans-evento
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Som e iluminac&o

Tanto o cliente contratante quanto o participante ndo acompanham o processo
de montagem do som. Apenas tem contato no momento do evento. Contato pré
e trans evento.

Espaco parafesta

O cliente contratante participa da escolha do local do evento, mas ndo participa
da montagem e organizacdo do local para arealizagdo do evento. Geralmente os
dois clientes contratante e participante chegam ao local na hora do evento. Pré e
trans evento.

Buffet

Clientes ndo participam da preparacdo dos alimentos e bebidas. O contato é
efetivado no momento em que degusta o que € servido durante o evento. Prée
trans-evento.

Mesa de bolo

Cliente contratante escolhe os doces e bolo antes do evento. No diado
acontecimento ndo acompanha a montagem. Tem contato com a mesa de doces
apenas nha hora em que o evento esta acontecendo. Contato pré e trans-evento.

Fonte: autora.

5.1 Procedimentos par a coleta de dados

Utilizou-se na pesguisa um roteiro semiestruturado, elaborado com base nos modelos de

mensuracdo de marketing de relacionamento, apresentados na fundamentacdo tedrica. Os

modelos de Wilson e Vlosky (1997), bem como o de Larentis e Slongo (2007) serviram de

base para a identificacdo de categorias de andlise para estudar o relacionamento na cadeia de

suprimentos do setor de eventos. Selecionou-se as categorias que aparecem com mals

frequénciatanto nos dois modelos como no referencia tedrico. O quadro 3 apresenta como as

categorias foram avaliadas pel os autores.

Quadro 3: Categorias utilizadas para elaboracado de roteiro para entrevista com

or ganizador es e for necedor es.

CATEGORIA COMPROMETIMENTO

MODELO WILSON E VLOSKY (1997) MODELO LARENTISE SLONGO (2007)
O comprometimento € avaliado neste modelo pelo O comprometimento € avaliado neste modelo pelo
tempo em gue as empresas trabalham juntas, as relacionamento mais duradouro, parcerias, investimento,

parcerias realizadas, bem com adisposicdo e esfor¢co | esforco para um relacionamento melhor e aumento das

por um rel acionamento melhor. compras.
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CATEGORIA CONFIANCA

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTISE SLONGO (2007)

A confianca é avaliada neste modelo pela
preocupagdo com os interesses dos parceiros,
respeito pelas confidencialidades de informagoes,

mereci mento, menos trabalho com supervisao.

Confidencialidade e veracidade de informages bem

€COmMo mereci mento.

CATEGORIA TROCA DE INFORMAGCOES

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTISE SLONGO (2007)

Existéncia e auséncia de troca de informagdes entre

fornecedores.

O modelo ndpo utilizou esta categoria.

CATEGORIA DEPENDENCIA DO FORNECEDOR

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTISE SLONGO (2007)

A dependéncia é avaliada neste modelo pelo grau de
dependéncia do fornecedor, importancia do
fornecedor, possibilidade de substituicdo do

fornecedor e equilibrio de parceria.

O modelo ndpo utilizou esta categoria.

CATEGORIA INVESTIMENTO NO RELACIONAMENTO

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTISE SLONGO (2007)

O investimento no relacionamento é avaliado neste
model o pel os transtornos com o encerramento do
relacionamento comercia e as estratégias investidas

em prol daimplantacdo de parceria.

O investimento no relacionamento é avaliado neste
model o pel os transtornos com o encerramento do
relacionamento comercial e as estratégias investidas em

prol daimplantacéo de parceria.

Fonte: autora

6. Andlise da Pesquisa Realizada com os Organizador es de Eventos e For necedor es

Pel os dados coletados em entrevista percebe-se tanto na cadeia 1 quanto na cadeia 2 que para

se realizar um evento s80 necessarias inlmeras empresas, em sua maioria autbnomas, dessa
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forma cada uma delas torna-se responsavel por uma parte do processo de construcdo do
produto final, ou sgja, 0 evento. A empresa de decorac&o cuida da ornamentacéo do evento,
enquanto a empresa de buffet organiza a parte de alimentos e bebidas. A empresa de mesa de
bolo monta os doces ao passo que a de som monta a pista de danga, todos trabalhando em prol
de um mesmo produto e do mesmo cliente. Observa-se entdo que o segmento de eventos se
enquadra no contexto de cadeia de suprimentos descrito por Pires (2004), no qua ele
conceitua essa cadeia de suprimentos como uma rede de companhias auténomas ou
semiautbnomas, efetivamente responsdvels pela obtencdo, producdo, liberacdo de um
determinado produto e/ou servico ao cliente final.

Na cadeia de suprimentos 1 quanto a comprometimento, observa-se que se redliza a busca de
parceria com 0s mesmos fornecedores, mas estédo sempre abertos a novos parceiros desde que
trabalhem com responsabilidade. O comprometimento entre os membros da cadeia é
demonstrado, em especial, pelo cumprimento do contrato firmado, pelo contato cordial, bem
como pela indicagdo constante do mesmo fornecedor. Na cadeia 2, em relagdo ao
comprometimento, existe uma busca para se formar parceria, entretanto em funcéo de alguns
beneficios, como a participacdo no sistema de pacotes, comissao, numero de evento indicados

e descontos.

Para analisar o comprometimento, segundo os entrevistados, € realizada uma avaliagcdo por
parte do organizador de eventos, repassada aos seus fornecedores em todos os eventos. Mas
encontra-se um Gap nesse quesito, pois na pesquisa com os fornecedores eles relataram que
S0 recebem avaliacdo quando ha problemas no servigo. Segundo Juran (1992) existe uma série
de atividade que caracteriza um bom relacionamento, entre elas cita-se, a avaliagdo da aptidéo
do fornecedor. Martin (2003) acrescenta, o plangamento de um evento se divide em trés
fases. 0 pré-evento, fase de orcamentos e contratacdes, o trans-evento fase das atividades do
dia do evento e 0 pds-evento, nas quais as avaliagdes sdo feitas. Percebe-se que nas duas
cadeias estudadas nesta pesquisa, a Ultima fase do plangiamento de um evento, citada por
Martin (2003), ndo ocorre com primor. A avaliacdo somente é feita quando existe um
problema identificado, mas torna-se primordia realizé&-la em todos os eventos, visando avaliar
a aptiddo de cada fornecedor, bem como minimizar futuros erros, para assm fortalecer o
contato entre os membros da cadeia.
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Revela-se também na pesquisa quando se mede o comprometimento, outro Gap referente ao
contato, tanto na cadeia 1 quanto na cadeia 2, pois el es se encontram praticamente quando tém
eventos juntos, geramente no dia do evento, durante a montagem (outras formas de contato
s80 raras). Este fato consiste em um complicador, devido o contato entre os membros de um
canal ser de extrema importancia, pois é a oportunidade de realizarem um plangamento
conjunto como destaca Juran (1992). Por ser assm Ferreira e Sganzerlla (2000) também
confirmam a importancia do contato entre os membros do canal quando afirmam que o
marketing de relacionamento se apoia na interagcdo existente em todos 0s servigos prestados
aos clientes, por gque sem esse contato ainteragcdo se torna fraca ou inexistente.

A pesguisa com a cadeia de suprimentos 1, apresenta a existéncia da preocupacdo do cliente
com o relacionamento dos membros do canal, vez que eles buscam referéncias e informacdes
com aguns profissionais, em especial 0 organizador de eventos. Mas na cadeia 2, 0s
entrevistados ndo conseguem perceber esse interesse por parte do cliente, talvez por
trabalharem pelo sistema de pacotes no qual o cliente ndo tem contato com os membros da
cadeia. No setor de eventos a satisfacao do cliente final sO sera efetivada mediante a qualidade
em cada etapa do processo de producdo do evento. Portanto torna-se importante 0s
fornecedores da cadela de suprimentos perceberem gue o cliente, por meio de seu interesse
em colher informagdes, de certa forma, avalia o contato entre os membros do canal, medindo

mesmo que indiretamente o relacionamento existente.

Em relagdo a confianca, as cadeias estudadas apresentam alguns quesitos que demonstram
indicios como: tentar manter os mesmos fornecedores e sO indicar quando ja trabalharam
algum tempo. Mas a confianga ultrapassa esses pontos. Segundo apresenta Claro (2004),
confianca pode ser entendida como seguranca que o parceiro realizard aguilo que se desgjaem
vez do que se teme. O autor acrescenta ainda que o comportamento, O carater, a
personalidade, os principios e os valores dos individuos envolvidos no relacionamento af etam
aconfiancga.

Na cadela 1 observa-se que tanto o organizador quanto os fornecedores entrevistados
percebem a importancia da supervisdo dos servicos, mesmo quando existe confianca entre
eles, colocando a supervisdo como um fator rotineiro no trabalho de eventos. Por isso aponta-

se também o organizador de eventos como a pessoaidea para exercer afuncdo de supervisor.
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A cadeia 2, em relacdo a confianga, apresenta alguns pontos diferentes, nos quais a
supervisdo, para a maioria da cadeia, ndo se faz necessaria em todos 0s eventos. A maioria
também compreende que a supervisdo € uma forma de desconfianca, isso reflete entdo nafata
de conhecimento em relacdo as minucias que compdem 0 setor de servigos em eventos no
qual as atividades ndo podem ser corrigidas ou refeitas na hora do evento, pois 0 “produto” é
consumido na hora. Surge entéo a relevancia de se estabelecer padrbes minimos, 0os quais
garantam O sucesso, ressalta Zeithaml e Bitner (2003). Portanto, em funcdo de se trabalhar
com servigos prestados por seres humanos, a supervisdo se torna necess&ria para manter a

gualidade e o padréo solicitado pelo cliente.

A confianca também se estabelece pela troca de informacfes, como retrata Novais (2007).
Cada €lo da cadeia de suprimentos interage com outros €los da cadeia, confirmando a
importancia da informacéo e do relacionamento entre os componentes. Quanto ao repasse de
informagbes e o contato, verifica-se que acontece com maior veeméncia entre o cliente
contratante com o organizador de eventos, bem como entre o organizador de eventos e alguns
fornecedores. Mas observa-se se raro a troca de informacfes o contato entre as empresas

fornecedoras, mesmo diante da dependéncia entre as func¢des desempenhadas por eles.

Os entrevistados relataram que as reunides sdo esporadicas, acontecendo somente em eventos
de grande complexidade. A confianca deve existir entre todos os membros da cadeia de
suprimentos, em especia entre o profissional, eleito como lider e os outros. A pesquisarevela
que, para as duas cadeias estudadas 0 organizador de eventos € considerado o comandante da
cadeia, pois a ele cabe afuncdo de administrar todas as etapas de execugdo de um evento, bem
como fazer o €lo entre o cliente e os fornecedores. Esse dado comunga com Rangar (2008),
para o tedrico comando significa orientar, mas também conduzir constantemente mudancas no

plangjamento e na administracéo do canal, afim de alinhéa-10 as necessidades dos clientes.

No quesito troca de informagtes, as duas cadeias pesquisadas se assemelham, pois todos
relatam saber da importéncia da comunicagdo para 0 segmento de eventos, em especia pela
ligacdo existente entre 0s servicos. Mas como demonstrado na categoria confianca, essas
informagdes sd0 repassadas em sua maioria por e-mail, telefone e dificilmente por reunides.
Ja &s informagtes referentes ao desempenho de cada profissional, as chamadas avaliagtes, séo

feitas em alguns momentos durante o evento, as vezes apos 0 evento. Ciente que essa
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informagdo sobre o desempenho se concentra na opinido do organizador de eventos e do

cliente contratante (ndo existe uma avaliacéo efetiva para os clientes participantes).

Percebe-se que referente a troca de informagdes, o0 relacionamento ndo acontece de forma
efetiva, mas em partes, 0 que contradiz o argumento de Novais (2007), pois para ele toda
cadeia de suprimentos, sgja de produtos ou de servigos, deve garantir um fluxo de
informagdes rapidas e precisas entre os elementos participantes. Ferreira e Sganzerlla (2000),
também destacam que o marketing de relacionamento se apoia na interacdo existente em
todos os servigos prestados ao cliente. A interagdo se faz também por uma eficiente
comunicagdo, um dindmico e continuo fluxo de informagdes tanto sobre as questdes técnicas
do evento e as informag0es rel acionadas ao desempenho sobre a satisfagédo dos clientes.

Na categoria dependéncia do fornecedor a cadeia de suprimentos 1, indica ter consciéncia da
dependéncia existente entre os servigos, pois um fornecedor precisa do servigo do outro para
iniciar ou concluir o seu. Foram relatadas histérias as quais demonstram essa dependéncia,
mas também os problemas que acontecem quando ha desencontros, em especial por fata de
comunicacdo e falta de um eficiente fluxo de informagdo como relatado na categoria acima.
Mas mesmo assim ndo existem acles efetivas para minimizar os transtornos que essas

dependéncias podem causar.

Na categoria dependéncia do fornecedor a cadeia de suprimentos 2, apresenta dependéncia
ainda maior que a cadeia 1, porque trabalha com o sistema de pacote, no qual o organizador
de eventos é responsavel por tudo. Mas apesar de se mostrarem conhecedores dessa
dependéncia ndo tem acles efetivas para minimizar os impactos causados por ela. Os
respondentes até relatam que contam com o fator sorte, dizendo que tudo se resolve na hora e
no final tudo sai corretamente. Mas essa ndo € a visao do cliente, como sera apresentado na
entrevista com os clientes contratantes e participantes. Assegura Ganesan (1994), dependéncia
€ a necessidade que uma das partes tem de manter a relagdo com a outra para a cancar metas
desgadas. Percebe-se que os entrevistados tém consciéncia dessa dependéncia, mas néo a
trabalham no sentido de atingirem em conjunto a meta tracada pelo cliente, devido

enxergarem apenas os problemas que a dependénciatraz.
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Em relacdo a dependéncia, no sentido da dificuldade para encontrar fornecedores, mas
também ter de permanecer com eles por falta de opcéo, os entrevistados acrescentam que nao
existe, pelafacilidade de entrada no setor. A abertura de empresas que trabalham com eventos
€ constante, isso até atrapalha um pouco no gue tange a dificuldade no relacionamento, em
funcdo de trabalharem com cadeias diferentes a cada evento. Compreende-se por meio desses
relatos que a cadeia de suprimentos do setor de eventos se encaixa dentro dos padrdes de dois
tipos de canal descritos por Novais (2007). O canal hibrido, no qual o elemento da cadeia de
suprimento que tem relacionamento direto com cliente ndo é mais responsavel por executar
todas as fungdes do cana, entdo torna-se necess&rio grande transparéncia na troca de
informag0es e parcerias duradouras. Por ser assm acrescenta-se com Novais um dos
problemas dos canais hibridos é que alguns membros da cadeia trabalham para outros canais
concorrentes. Dado pertinente com a pesquisa, pois no setor de eventos nem sempre se
trabalha com a mesma cadeia de suprimento, devido os fornecedores trabalharem com outros
concorrentes. Outro canal, referido por Novais, aplicado ao setor de eventos € o multiplo.
Esse tem como principa caracteristica a utilizacdo de mais de um cana de distribuicdo em
funcdo da diversidade de tipos de consumidor. Nesta area os consumidores tém enorme
variagao desde religido, estilo, classe social, cultura, assim tudo isso influencia no trabalho e
na escolha dos fornecedores para a realizagdo do evento. Novais (2007), ainda ressalta que a

grande preocupacdo nesse tipo de canal consiste na dificuldade em fidelizar o cliente.

Quanto ao investimento no relacionamento, nas duas cadeias estudadas os entrevistados
apontam a indicacdo de clientes, cortesias, brindes, descontos como formas de investimento
no relacionamento, isto é, acdes mais ligadas a &rea comercia. Avaia-se entdo, para os
pesquisados o relacionamento se mede mais pelos beneficios financeiros. Segundo os
entrevistados a maior dificuldade em se manter parceria € a facilidade de novos entrantes, por
ISsO nem sempre trabalham com a mesma cadeia. O individualismo prevalece, pois a maioria
n&o consegue enxergar a cadeia de suprimentos como um todo, mas ressalta-se que esse termo

ndo € conhecido e nem utilizado pel os profissionais de eventos.

Apesar do pouco investimento no relacionamento, os entrevistados reconhecem a importancia
de se formar parceria, como também compreendem que 0 maior retorno consiste na satisfacéo
do cliente. Todavia, segundo eles, pouco se tem feito em prol da unido da categoria, para
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efetivamente gerar melhor relacionamento. Confirma-se i1sso, pois sabe-se que ndo existe

nenhum &érgéo representativo para os profissionais de eventos sociais em Goiania.

Verifica-se dentro desse contexto da entrevista, que as cadeias tém discrepancia em alguns
assuntos, mas em outros encontram semelhancga nas respostas. Portanto analisa-se que o grau
de relacionamento existente nesse segmento € baixo, diante do contato superficial existente
entre os membros, hafalta de agOes voltadas para a parceria e falta de preocupacéo com todos
os envolvidos no processo de redlizagcdo de um evento. Madruga (2004) afirma que o
relacionamento € uma maneira sofisticada de interagir com os clientes e parceiros, o qual por
sua vez permite a empresa satisfazer as necessidades dos clientes além de seus fornecedores,
agregando valor aos produtos e servicos.

Percebe-se que a cadeia de suprimentos do setor de eventos apresenta alguns Gaps em seus
sistemas de atuagdo, em especial em relacdo a comunicacdo, a avaliacdo dos servicos, a
percepcao de qualidade e viso sistémica dos servicos, fatores esses complementares para um
bom relacionamento. Por tanto o marketing utilizado pelas empresas se enquadra mais no de
transacdo do que no de relacionamento. Como apresenta Claro (2004), o marketing de
transacdo é composto por comunicagcdo mais impessoal, clima suspeito, informagdes vagas,
dispersas e mais orientadas para 0 prego, investimento baixo em relacionamento e confianca
entre as partes baixa. O quadro 4 apresenta as principais consideragOes referentes a cada
cadeia estudada

Quadro 4: Categorias x Cadeias Estudadas

Categoria Cadeia de suprimentos 1 Cadeia de suprimentos 2
Comprometimento | Busca parceria com 0S mesmos Busca de parceria, Mas com fornecedores
fornecedores, mas sem conotacdo de que trabalham pelo sistema de “pacotes”. o

exclusividade. O comprometimento entre | comprometimento € demonstrado pela

0s membros da cadeia € demonstrado em | busca para se formar parceria, em funcéo de
especia pelo cumprimento do contrato alguns beneficios como a participacéo no
firmado, pelo contato cordial, bem como | sistema de pacotes, comissao, nimero de
pelaindicacdo constante do mesmo evento indicados e descontos.

fornecedor.
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Confianga Os entrevistados percebem aimportancia | Supervisdo é sinal de desconfianga, ndo
da supervisdo dos servigos, mesmo sendo necessaria em todos os eventos.

quando existe confianca entre eles. A confianga paraindicar um fornecedor

A confianca paraindicar umaempresaao | vem da amizade, do estilo de trabalho e do
cliente sO existe apos efetuarem um preco que o fornecedor cobra.

ndimero relativo de eventos juntos.

Trocade No quesito troca de informagdes, relatam | No quesito troca de informagdes, relatam
informacfes saber daimporténcia da comunicacéo saber daimportancia da comunicacdo para
para o segmento de eventos, em especial | 0 segmento de eventos, em especia pela
pelaligacdo existente entre os servicos. ligac8o existente entre 0s servicos. Mas,

Mas, essas informagdes sdo repassadas essas informagdes sfo repassadas em sua

em sua maioria por e-mail etelefonee maioria por e-mail e telefone e dificilmente
dificilmente por reunides. por reunides.

Dependénciado Sabem da dependéncia existente entre os | Existe grande dependéncia dos

fornecedor servicos, em que um fornecedor precisa | fornecedores, pois trabalham com o sistema
do servico do outro parainiciar ou de pacote, no qual o organizador de eventos

concluir o seu. Foram relatadas histrias | é responsavel por tudo. Mas apesar de se

gue demonstram dependénciae mostrarem conhecedores dessa dependéncia
também os problemas que acontecem ndo tem agdes efetivas para minimizar os

guando ha desencontros, em especial por | impactos causados por ela. Até relatam

falta de comunicacdo e falta de um contar com a sorte, dizendo que tudo se
eficiente fluxo de informacéo. resolve na hora.
I nvestimento no O investimento no relacionamento é O investimento no relacionamento é
relacionamento realizado por meio daindicacéo de realizado por meio daindicacéo de clientes,
clientes, cortesias, brindes e descontos. cortesias, brindes e descontos. A¢Bes mais
Acles mais ligadas a &rea comercial. ligadas a area comercial.

Fonte: autora

6.1. Andlise das entrevistas com os clientes

Em relacéo aos dados obtidos em entrevista com os clientes, verifica-se que as respostas da
cliente contratante da cadeia 1 e da cliente contratante da cadeia 2, se assemelham em muitos

pontos, em especial, em relacdo a expectativa e a qualidade. Existe diferenca quanto ao nivel
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social, a preferéncia, aos profissionais contratados e ao proprio evento. Apesar de se
enquadrarem na mesma tipologia, eventos sociais, 0s casamentos apresentam diferenca nos
quesitos organizacdo, decoracdo, aimentos e bebidas e espaco para festa A cliente
contratante 1 realizou um evento com mais luxo do que a cliente contratante 2. Esse dado
reforca que a cadeia de suprimentos de eventos pode se enquadrar no tipo de canal multiplo

no qual Novais (2007), ressalta a diversidade de tipos de consumidor.

Em relacéo a expectativa, as clientes contratantes entrevistadas tém como expectativa maior a
opini&o dos convidados e a execucdo correta de todos os servigos contratados, para nao
ocorrer problemas. Enfim, esperam que o evento acontega como foi sonhado por elas. Para 0s
clientes participantes, as expectativas estéo relacionadas mais com a decoragdo do evento,
com a organizacao, em especial com a area de alimentos e bebidas. Percebe-se a importancia
em se levantar as expectativas dos clientes, pois se torna dificil para os profissionais de
eventos avaliarem a satisfagdo de seus clientes sem antes levantarem as expectativas deles.
Destacam Hamel e Prahalad (1990), deve-se ir dém de simplesmente perguntar aos
clientes/usuarios o que eles desgam, deve-se explorar: necessidades declaradas; necessidades

reais; necessidades ndo declaradas; necessidades de “algo mais”; necessidades “secretas”.

As expectativas se diferem para os dois publicos. Para os clientes contratantes qualidade
consiste no cumprimento do contrato, a criatividade, mas também o conhecimento de cada
profissional. Ja para os clientes participantes, qualidade em um evento € quando existe um
bom servico de aimentos e bebidas, quando a decoracdo esta criativa e 0 evento bem
organizado. Um dos pontos para analisar o que gera valor ao cliente esta em identificar os
principais atributos que merecem valor para o cliente e a melhor forma de identificar essas

caracteristicas € perguntando ao proprio cliente a sua opinio.

Quanto a busca de informagdes sobre os profissionais do setor de eventos, como um tipo de
referéncia, a cliente contratante 1 apresenta preocupagdo em saber informagGes sobre cada
profissional ou empresa contratada enquanto a cliente contratante 2 se ateve mais a0 prego

que cada profissiona cobrava.

O vaor percebido segundo Sinha & De Sarbo (1998), € uma construgdo multidimensional

derivada de vérias percepcdes dentre elas os beneficios que o cliente tem com aquisicdo ou
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uso de determinado produto ou servico. Dessa forma, torna-se importante saber que tipo de
beneficio os clientes esperam ter com arealizacéo do evento. Foram apresentados na pesquisa
beneficios intangiveis, como: os comentarios positivos dos convidados e as boas lembrangas,
IS0 demonstra novamente a preocupagdo dos clientes contratantes com a opinido dos
convidados.

A pesquisa aponta que as informagdes e 0s contatos entre os membros da cadeia de
suprimentos do setor de eventos norteilam apenas os fornecedores, os quais tém contato direto
com o cliente, pois as clientes contratantes ndo tém informagdes ou contato com a cadeia
secundaria (fornecedores de matéria-prima). Elas ndo sabem de onde vem os produtos e guem
S80 essas outras empresas, isso parece indiferente para elas. Por ser assim esclarecem Vavra
(1993), Bretzke (2000) e Berry (1995), o marketing de relacionamento deve considerar todos

os relacionamentos que possam influenciar a satisfacéo do cliente.

A satisfagdo sO existe quando ndo ocorrem problemas graves e quando os convidados saem
satisfeitos. Para os convidados, satisfagdo € serem bem recepcionados, com um lugar para
sentarem-se com suas familias, terem comida de boa qualidade, farta, animacéo e
organizacdo. Alguns clientes participantes tém nocdo de que para realizar um evento
necessita-se a contratacdo de inimeros profissionais de empresas diferentes, mas mesmo
assim quando ago acontece de errado atribuem a falha ao organizador de eventos. 1sso
demonstra um dado importante, os clientes participantes ndo enxergam a cadeia de
suprimentos, Ndo conseguem separar 0s inUmeros profissionais atuantes na execucdo de um

Unico evento.

As consideragtes acima demonstram a percepcdo dos clientes em relagdo ao valor. O que gera
valor para o cliente contratante de um evento social em primeiro lugar € a satisfacéo do
cliente participante. Os entrevistados também obtém satisfacdo em outros pontos, como: a
qualidade dos alimentos e bebidas, com a receptividade, com a ambientacéo do local e um
som de qualidade. Mesmo ndo se mostrando conhecedor dos diferentes servicos, observa-se
gue o cliente valoriza pontos diversos do evento, isso remete a reflexéo de que no setor de
eventos a satisfacéo do cliente final sd seré efetivada mediante a exceléncia em cada etapa do

processo de producdo do evento. Como se trata de prestagdo de servico essa qualidade ainda é
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mais dificil de ser percebida e mesurada, surge assim, a importancia de se levantar a

expectativa do cliente, visando supri-la, afim de proporcionar satisfacdo e valor.

Zeithaml (1998) ressalta poder existir diferencas entre as expectativas dos clientes quanto aos
atributos de valor do produto e ou servico e as percepcdes da empresa sobre essas
expectativas, isso corresponde a um Gap entre 0 que a empresa entende que o cliente quer eo

que o cliente diz querer.
6.2. Andlise da entrevista com os for necedor es da cadeia secundaria

A cadeia secundéria que corresponde aos fornecedores de matéria-prima contribui para que o
evento, considerado produto final, sgja realizado, mas nem todos tém consciéncia disso. A
maioria ndo sabe como fica o produto final ou hem sabem como o produto fornecido por eles
sera utilizado. Os fornecedores da cadeia secundaria, sd se relacionam com o comprador, isto
€, quem faz o pedido e nunca tem acesso ao cliente contratante, muito menos aos
participantes. Dessa forma, que parece ser indiferente a importancia da funcéo deles (cadeia

secundaria) para o evento.
6.3. Analise geral de todos os dados coletados

Dentre os dados coletados verifica-se que, em relacdo ao relacionamento, a cadeia de
suprimentos do setor de eventos de Goiania ainda precisa de alguns gjustes. As informacoes
coletadas em entrevista apontam alguns fatores deficientes, os quais se confirmam quando
comparados aos pensamentos de Juran (1992), pois o teorico afirma existir uma série de
atividades que devem ser seguidas em prol de um bom relacionamento, sendo a primeira: o
planejamento pré-contrato. Entretanto, vislumbra-se nas cadeias estudadas ser raro, devido a
troca de informag0es se redlizar somente perto do evento, e ndo alcangar toda a cadeia de

suprimentos, ficando restritaa alguns profissionais.

A segunda atividade elencada por Juran (1992) consiste na avaiacdo da aptiddo do
fornecedor. A pesguisa revela que as avaliagdes sdo realizadas, em geral, apenas quando tem
problemas, ndo tendo um sistema organizado de avaiar. O autor cita outra atividade, a
selecdo do fornecedor. Nas cadeias estudadas ndo existe um padrdo de escolha desses
fornecedores, até pela grande opcdo existente no mercado. Geralmente sdo escolhidos pelo

vinculo de amizade, pelaindicacéo de terceiros ou por aderirem ao pagamento de comissdes.
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A quarta atividade apresentada pelo autor consiste no plang amento conjunto. Por ser um setor
aberto a novos entrantes a cadeia apresenta uma parcela de profissionais amadores, que
geralmente ndo se redinem e se comunicam apenas quando necessario. N&o trabalham a viséo
sistémica, por isso o0 plangamento conjunto é raro. Apesar de reconhecerem a dependéncia
existente entre cada servico, a pesquisa revela um dado importante, os fornecedores pensam

mai s i soladamente em cada servico, enquanto o cliente pensa no evento como um todo.

Por ultimo Juran (1992) institui a cooperacdo com o fornecedor durante a execucdo do
contrato. A cooperacdo € baixa, em funcdo da falta de uma comunicagdo efetiva entre os
participantes da cadeia. Apesar de reconhecerem a figura do organizador de eventos como um
lider da cadeia, a presenca e a supervisdo dele aparece mais como um apaziguador de
conflitos, do que de um gerente estratégico. Outro ponto deficiente encontrado nas cadeias
estudadas, o qual confirma a falta de um relacionamento eficiente, concentra-se na percepcao
de qualidade e satisfagcdo serem diferentes para o organizador, para fornecedores e para
clientes. Enquanto os fornecedores se preocupam em fazer o evento como foi solicitado, por
compreender que esse fator gera satisfacéo ao cliente, o cliente contratante tem outra visdo, a
de que cumprir o contrato € importante, mas também uma obrigacdo. A satisfacdo dele esta
relacionada mais com a satisfagdo do cliente participante, isso por sua vez passa despercebida
na visao dos fornecedores, pois nenhum dos entrevistados tem agdes para avaliar ou recolher a
opini&o do cliente participante. Os entrevistados consideram qualidade o fato de cumprirem

com o contrato o que na verdade € obrigacéo de todo profissional.

Por meio dos dados coletados em entrevistas e das andlises realizadas levantam-se alguns
gargalos, como: falha na comunicacdo e na troca de informacfes, falta de estratégias de
avaliacdo dos fornecedores, fata de estratégias que trabalhem a dependéncia existente em
cada servico, abertura para novos entrantes, falta de um plangamento conjunto, falta de um
melhor gerenciamento da cadeia de suprimentos, falta de reconhecer o cliente participante
como membro da cadeia de suprimentos.
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7. ConsideracOes Finais

Cadeia de suprimentos e marketing de relacionamento sdo tematicas pouco estudadas no setor
de servicos em eventos. Esses termos ndo sdo utilizados, nem t&o pouco conhecidos entre a
maioria dos profissionais. Percebe-se, entretanto que o relacionamento eficiente pode
contribuir para minimizar os problemas encontrados na montagem do evento, bem como
durante seu acontecimento, mas também podera contribuir para o0 crescimento de cada
fornecedor em relacdo ao conhecimento e a parceria. Além de tornar o setor mais fechado
para novos entrantes, esses beneficios, se transmitidos para o cliente de forma correta, vao

propiciar mais credibilidade e consequentemente agregaréo mais valor.

Diante dos dados col etados e ap0s andlise verifica-se, que existem mais transagdes comerciais
e menos relacionamento na cadeira de suprimentos do setor de eventos. Esse relacionamento
somente ira se tornar valoroso para o cliente quando existir uma visdo sistémica por parte de
toda a cadeia e quando utilizarem isso como um fator para proporcionar credibilidade na hora
em gue o cliente estiver selecionando profissionais, por ser um segmento no qual existe uma

gama variada de profissionais e com pregos discrepantes.

Recomenda-se que o marketing de relacionamento, no contexto do setor de servicos em
eventos, sgja aprofundado em pesguisas quantitativas e qualitativas, afim de que sgja possivel
analisar também os outros atores envolvidos. A ampliagcdo da discussdo poderd ser Util para
construcdo de mais model os de marketing de relacionamento no setor de servigos, visando o

crescimento e o envolvimento cada vez maior entre empresas, clientes e fornecedores.
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