ANALISE DO RELACIONAMENTO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS DO SETOR
DE SERVICOS DE EVENTOS EM GOIANIA — GO

RESUMO Este estudo analisa o relacionamento da cadeiauplementos do setor de
servigos de eventos em Goiania-GO, avaliando se @esesso gera valor ao cliente final.
Vislumbra-se o mercado de eventos como um segmemioplena expansao por sua
capacidade de propiciar empregos diretos e indiretssim como pelo seu retorno
econdmico. Contudo o setor é altamente competigxmindo cada vez mais interacao, bem
como profissionalismo dos agentes envolvidos. Borassim, levantou-se o questionamento
“como o relacionamento na cadeia de suprimentcsetlor de eventos pode agregar valor ao
consumidor final?” Utilizou-se como bases tedriems tematicas referentes a cadeia de
suprimentos, servicos, marketing de relacionamentalor. A pesquisa dividiu-se em duas
etapas uma exploratdria e outra descritiva de ezduqualitativa. Foram utilizados dois
modelos de mensuracao de relacionamento sendoiilsien e Vlosky (1997) e Larentis e
Slongo (2007) no qual selecionou-se atributos gerard origem ao roteiro de entrevista
semi- estruturado. Os resultados do estudo indideanmodo geral, uma defasagem existente
entre a realidade da cadeia de suprimentos comraitos de relacionamento encontrados
na literatura, uma vez que a cadeia estudada apaeslgumas lacunas em seus sistemas de
atuacao.
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ABSTRACT The aim of this study is to analyze the degreeetdtionship of the supply
chain of the events industry services in Goiania&v@uating how this process creates value
to the final customer. The event markets are seeml@oming segment for their capacity of
engender direct and indirect jobs, as well as leyrsheconomic return.However the industry
is highly competitive, requiring more and more ratdion and professionalism of the
involved agents. Thus, it aroused the questioriimg the relationship of the supply chain of
the events industry services can aggregate ptofitee final customer?”. The main theories
discussed at this study were supply chain, servinasketing of relationships and profits. The
researched was divided into two steps, one exjplgraand the other descriptive from the
qualitative core. It was used two models of measgurelationships by Wilson and Vlosky
(1997) and Larentis and Slongo (2007) in which aisveelected attributes that gave origin to
semi structured script. The survey results indith#e, in general, there is a gap between the
reality of supply chain of the event industry ini@oa and the concepts of relationship with
suppliers studied in the literature, once the i@hat between chain members, here analyzed,
showed some gaps in their operation systems.
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1. INTRODUCAO

A crescente concorréncia, tanto em quantidadetguean valor agregado, exige que
as empresas desenvolvam ag¢des de intimidade carfaeecedores e clientes, se almejam
continuar competitivos no mercado. Em face dessérie as empresas buscam o foco nas
necessidades de seus parceiros usando, entre esirai®gias, 0s relacionamentos de longo
prazo com seus clientes e fornecedores. Entretantgtiva possibilidade de concretizacao
dessas aliancas com os clientes depende da capeacola empresa em integrar as
competéncias de seus fornecedores para de fato gal@ ao cliente final da cadeia
(SLACK, 2002).

O principal objetivo deste estudo é analisar ccrefeamento da cadeia de suprimentos
do setor de servicos de eventos em Goiania — G&iaado se esse processo gera valor ao
cliente final.Para atingir o objetivo proposto foram estudadosaterelacionados a cadeia de
suprimentos, servicos, relacionamentos, valor paréente. Essas teorias sustentam o estudo
propiciando subsidios para o questionamento queurtia esta pesquisa. Como o0
relacionamento na cadeia de suprimentos do setoeveatos pode agregar valor ao
consumidor final?

Cada vez mais as empresas percebem a necessidadierdgir com o ambiente
externo. Essa tendéncia exige das empresas novsisiopamentos em relacdo ao
relacionamento com os membros da cadeia na qéal esteridas. (OCHI, 2004). Atualmente
o cliente tem acesso a informacdes de todos oefsos pelo qual passam o0s produtos
consumidos por ele, portanto quanto mais unificatfoymado e leal forem os membros de
um canal, mais forte ele sera perante o clientEITHAML, BITNER, 2003). O exposto
acima evidencia a relevancia do marketing de @h@enento para as empresas.

De acordo com Rocha e Luce (2006, p.88), “os estusiabre marketing de
relacionamento podem ser classificados em duasreasa o relacionamento entre
organizacfes e clientes individuais, e o relaci@r@m entre organizagfes, incluidos nesse
altimo tanto o relacionamento entre membros de isame distribuicAo quanto o
relacionamento entre empresas no markedusgess-to-business.” O presente estudo destaca
a segunda subérea o relacionamento entre orgaegaeditre membros de canais, por
apresentar relevancia no setor objeto de estud®,opgegmento de eventéscomposto pela
administracdo dos varios recursos inerentes ao teworento, esses sdo contratados
anteriormente pelo cliente. Os diversos forneced@@&o: decoracadyuffet, fotografia,
cenario, sonorizacao, hotéis, transporte, receptieatre outros. Além disso, compreendem
segmentos independentes em sua funcédo e interdegeadem sua execucdo (MARTIN,
2003).

Este estudo foi avaliado empiricamente por meioed&evistas semi-estruturadas
utilizando-se de coleta de dados com os profissaqae integram a cadeia de suprimentos
do setor de eventos de Goiania.

Revista de Administracdo da UEG, Aparecida de Gajan3, n.1, jan./jun. 2012 99



2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

“O Marketing de relacionamento procura servir-se de uma interaljéeta e do
aprendizado com o cliente para agregar o valor eleedeseja ou espera, partiihando os
beneficios mutuos gerados por meio de um relacientmpermanente”. (OCHI, 2004, p.30).

Claro (2004) ressalta que com o amadurecimentadoetto de marketing, gestores e
académicos comecaram a dar importancia ao markeggimglacionamento. Existe sem davida
uma seérie de fatores que levou esse tema ao ceasr@tencdes como a propagacao dos
sistemas de informagé&o, expansao do setor de sgrviudanca na natureza da competicéo,
satisfacdo do cliente ao longo termo e a formaga®de de negdcios.

Dentre os fatores citados acima se destaca a eé@alts setor de servicos. Nesse
sentido, Claro (2004) ressalta que com a expansfervicos, profissionais de marketing
comecaram a prestar mais atencao ao kufio da interagcdo com seus clientes. Muitas
empresas perceberam que ter um excelente prodotegsos impecaveis e o melhor preco
nao sao o suficiente. Isso porque talvez grande pas decisdes dos clientes de continuar a
lidar com uma empresa esta relacionada ao fatmu® ®les sdo tratados ou como eles se
sentem fazendo negécios com a empresa. Com 0 awangservicos os profissionais
responsaveis por relacionamentos puderam desenvoima visdo holistica de como o
marketing contribui para se atingir a satisfacads dgentes na sua plenitude do termo. As
citacbes acima se direcionam ao relacionamento BaQjual se destacam a relacdo entre
empresa e cliente.

Ferreira & Sganzerlla (2000) destacam que o mangete relacionamento se apoia na
interacdo existente em todos 0s servigos prestaaoslientes. Um meio de relacionamento
entre a producdo e o consumo deve promover a gakergpara que, apos a entrega de um
produto ou servico, novas vendas sejam viabilizaBas a importancia da interatividade
entre “empresa e empresa’ e “empresa e cliente”.

Durante algum tempo, o marketing de relacionamtmtoonsiderado uma abordagem
que se referia apenas as relacdes entre compradendedor, por meio da qual uma
organizacdo buscaria estabelecer, fortalecer endelser relacbes de longo prazo com
clientes potenciais e atuais. Entretanto, mais nteogente, alerta-se para outros
relacionamentos relevantes a oferta de valor a@stes. Segundo essa visdo mais ampla, que
€ comungada por Vavra (1993), Bretzke (2000) e yBdt995) o marketing de
relacionamento deve considerar todos os relacion@s€ue possam influenciar a satisfagéo
do cliente, tais como: relacionamento com fornegeside bens e servigos; relacionamentos
laterais (concorréncia, organizacbes nado lucrativgaverno, sindicatos, vizinhancga);
relacionamentos internos (unidade de negédcios, saréancionais, empregados);
relacionamentos com compradores. A visdo dos autmitada acima apresenta o
relacionamento B2B, o qual destaca a relacdo enipgesas, reforcando assim a intencdo da
pesquisa em estudar o marketing de relacionamentiee @s membros da cadeia de
suprimentos do setor de servigos, ou seja, entpeesas parceiras.

Claro (2004) apresenta mais uma vertente do matkel relacdes, na qual afirma a
importancia das empresas saberem diferenciar oeatiento de transacdo. S6 assim as
organizacdes entenderdo que clientes e parceiooatisés de longo prazo e se adotam uma
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atitude de construcdo de relacionamentos e néoadsat;do, os resultados tornam-se mais
duradouros e eficientes. Existem varias difereregaise transacdo e relacionamento onde
transacdo caracteriza-se pelo contato impessoiha cbuspeito, informacdes vagas e
dispersas, baixa confianca entre as partes, faitada mais para o precgo, baixo investimento
no contato, ja o relacionamento caracteriza-se pefdato bilateral, clima colaborativo e
aberto, informac¢des compartilhadas, flexibilidaderasolucdo de problemas, planejamento
conjunto, confianca alta.

Para que o marketing de relacionamento tenha é&dtdmplantacdo dentro das
empresas, Madruga (2004 p. 22) apresenta o deseneoto de seis fungbes esséncias no
processo: 1. Elaboracdo conjunta de nova visadt@@wempresarial voltada para os clientes
e parceiros. 2. Construcédo de objetivos de maxketinrelacionamento conectados a visdo e
sempre de natureza limpida. 3. Estabelecimento e&tsatégias de marketing de
relacionamento voltadas para a criacdo de valormascenjunto com os clientes. 4.
Implementacdo de acbes taticas com o foco no oslamiento colaborativo com clientes. 5.
Obtencédo de beneficios muatuos. 6. Dire¢cdo da acdpacitacdo e envolvimento dos
colaboradores da empresa para relacionamentos@eger

Ganesan (1994) apontou dois fatores fundamentasdgacionam a relacédo, entre
empresas: a dependéncia mutua e a confianca entpartes envolvidas: Confianca € a
vontade que uma das partes possui em acreditaatiades que o parceiro tera perante o
processo de troca. Dependéncia é a necessidadergudas partes tem de manter a relacéo
com a outra para alcancar metas desejadas.

Os autores Sheth e Parvatiyar (apud SLONGO; LIBERA004) afirmam que
gerenciar servigos esta no centro da construcéaneitencao de relacionamentos, ainda que o
marketing de relacionamentos esteja baseado também em aspestos, como a construcao
de redes e o estabelecimento de acordo com aliangacerias estratégicas e compromisso.
O fato é que o servico faz parte de toda relacdme eempresa e consumidor. Onde ha
produtos, ha servicos e, naturalmente, relaciontonen

2.1. Modelos de Mensuracéo de Relacionamento nad&a de Suprimentos

Destacam-se nesse estudo dois modelos que apraseievancia no que tange a
mensuracao de marketing de relacionamento, pdigimdiaram diversos trabalhos no Brasil:
0 modelo de Wilson e Vlosky (1997)cemodelo apresentado por Larentis e Slongo (2008).
Os dois modelos foram escolhidos por terem sidbzadios em iniumeros estudos que
abordam relacionamento no setor de servicos. Wisbitosky (1997) desenvolveram, apos
uma extensa revisao de diversos autores, um magel@ossui seis grandes atributos que
podem ser utilizados para relacionamento B2B. Oaiood composto por dependéncia do
fornecedor; nivel de comparacdo com fornecedordsrnativos; investimento no
relacionamento; troca de informacdes; confiancaomptometimento. Como apresenta a
figura 1.
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Figura 1 — Modelo Wilson e Vlosky (1997) de mairkg de relacionamento.
Fonte: Adaptacéo de Wilson, E. & Vlosky, R. (TR9

Larentis e Slongo (2007) apresentam um modelo exee ¢domo objetivo verificar as
influéncias do relacionamento entre fabricantesnterinediarios na construcdo e na
manutencdo de vantagens competitivas sustentd@sisconstrutos considerados para a
definicdo das hipGteses e para a formulacdo do lmée@ico sdo beneficios econémicos do
relacionamento, compatibilidade de valores e inwvesitos de recursos no relacionamento,
na confianca, no comprometimento e na cooperagémo@presentado na figura 2.

Compatibilidade
De
valores

Investimento de recursos no p
relacionamento. COMPROMETIMENTO

Beneficios Econémicos do

relacionamento.
N 'd
[ COOPERACAO CONFIANCA A
(.

p
Existéncia de vantagem competitiva Desempenho Empresarial
Sustentavel. L

Figura 2 — Modelo tedrico proposto por LARENTISIEONGO
Fonte: Adaptacdo de LARENTIS; SLONGO, 2008.

Os modelos apresentados bem como o referenciatdeserviram de base para a
criacao de categorias de analise para estudabodeeventos. Apos a andlise das categorias
acima, foram selecionadas as que aparecem comfregigncia, tanto nos modelos quanto
no referencial teodrico, a fim de verificar comodor mensuradas, para que entdo pudessem
ser definidos 0s questionamentos que permearagsarge pesquisa.
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3. CADEIA DE SUPRIMENTOS

Pires (2004) descreve cadeia de suprimento como teda de companhias
autbnomas, ou semi-autbnomas, que sao efetivamesgensaveis pela obtencédo, producao e
liberacdo de um determinado produto e/ou servicoliante final. Para Bititcet al. (2005)
cadeia de suprimento é uma cadeia de empresasdimgs; composta pela relacdo entre
clientes e fornecedores, que opera como uma empréisédual que tenta maximizar seus
préprios objetivos e, dessa forma, sub-otimizanddesempenho total. Os autores Pires
(2004) e Bititciet al. (2005) compartilham ideias semelhantes em relac@adiia de
suprimentos, pontos de vista que representam carazel a cadeia de suprimentos estudada
no presente estudo.

Slack (2002) estabelece o conceito de cadeia demsrios, e define que ela trata o
fluxo de materiais, o fluxo de informacdes e o dufinanceiro, de uma forma global,
integrando as cadeias produtivas dos forneceddaesnpresa, dos clientes e em alguns casos
dos fornecedores dos fornecedores e dos clienteslidates

O objetivo principal de um estreitamento das redagom fornecedores é criar um
relacionamento que garanta que o produto e oucsesaitisfaca as necessidades de adequacao
ao uso com um minimo de inspecédo de recebimentdearretiva (JURAN, 1992). O autor
ainda apresenta que existe uma série de ativiqadaso relacionamento cliente-fornecedor
que deve ser seguida: O planejamento pré-coniadwaliacdo da aptiddo do fornecedor, a
selecéo do fornecedor, o custo total de uma comfaagjamento conjunto e cooperagéo com
fornecedor durante a execucao de contrato.

Fleury e Fleury (2003, p. 129) ressaltam que “uraa principais caracteristicas da
nova economia € a transicdo da eficiéncia indiNidpara a eficiéncia coletiva. A
competitividade € e sera cada vez mais relacionada desempenho de redes
interorganizacionais e ndo de empresas isoladasfer@iar a cadeia de suprimentos é
gerenciar 0s processos que envolvem os parceirlosgo do canal, no sentido de gerar valor
para o cliente e sestakeholders.

“Nenhuma operacgéo produtiva ou parte dela exisikadamente, ou seja, todas as
operacdes fazem parte de uma rede maior, interta@@com outras operacdes” (SLACK;
CHAMBERS; OHNSTON, 2002, p.25). Essa rede incluifamecedores e os clientes, ou
seja, trata-se do conceito de gerenciamento daiacatée suprimentos Supply Chain
Management (SCM). O gerenciamento da cadeia de suprimentdSMJSpressupde,
fundamentalmente, que as empresas devem defirsrestiatégias competitivas e funcionais
por meio de posicionamentos (como fornecedoresm® alentes) nas cadeias produtivas em
gue se inserem (PIRES, 2004). De maneira geralChl ®usca intensificar, somar e
amplificar os beneficios de uma gestdo integradacatieia de suprimentos. Assim, as
estratégias e as decisfes deixam de ser formudafitmsadas sob a perspectiva de uma Unica
empresa e passam a fazer parte da cadeia prodath@um todo.

Segundo Mentzest al. (2001), para que possa ser implementada a geéstéadeia de
suprimentos é necessaria a existéncia de umaffadosompartilhada por todas as empresas
constituintes, compreendendo um conjunto de valaresicas e ferramentas que permitam o
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reconhecimento das implicacbes sistémicas e ejtatt das atividades envolvidas na
administracédo dos fluxos compreendidos (MENTZER, 2001; COUGHLANEet al, 2002).

Vale destacar que o sucesso do gerenciamento é@aade suprimentos também se
deve ao comando da cadeia. Comando significa arientonduzir constantemente mudangas
no planejamento e na administracéo do canal, adimlinha-lo as necessidades dos clientes e
ao mesmo tempo otimizar lucros de todos os pagiRANGAN, 2008).

4. SERVICOS

Um servico é definido como uma forma de proporaidaatas satisfagcbes quantas
forem possiveis pela posse do bem ou do servicairddiy Um servico é sobretudo uma
forma de ampliar um produto vendido. O servico pseleum fator chave de sucesso ou, ao
contrario, um fator critico de fracasso estratéd@bBRECHT, K. & BRADFORD 1992;
COBRA & RANGEL apud CARDOSO, 1995; HESKET®& al., 1997; GIANESI &
CORREA, 1996; SLONGO, 2004). Em geral, os autoitglas definem servicos como a
oferta consistente de utilidade de tempo e lugatra® concepg¢des associam ao produto do
sistema logistico de uma empresa, bem como ahdigtfio de seu composto de marketing.
De outro lado, descreve-se o carater eminentenesttatégico, cujo papel € o de agregar
valor ao uso, o que significa que o produto ganheinvalor aos olhos do cliente na medida
em gue o servico adiciona valor ao produto enASIBRECHT, 1992).

Gronroos (1991, p. 27) define servicos como umadaile ou uma série de atividades
de natureza mais ou menos intangivel que normaémerds ndo necessariamente, ocorre em
interacbes entre consumidores e empregados deagrvecursos fisicos ou bens e sistemas
do fornecedor de servico, que sédo oferecidos cowolo¢c@s para os problemas do
consumidor. Conforme Zeithaml e Bitner (2003), ecd@iando que 0s servigos sao atuacoes,
em geral desempenhadas por seres humanos, doigosemunca serdo exatamente
desempenhados de forma igual. A consequéncia @ quelidade do servico depende das
pessoas que o prestam e consomem. E 0 segredovilpp s& conseguir, respeitando-se a
variabilidade, estabelecer padr6es minimos quentsara uma performance adequada ao
servico. O dificil ndo é ser excelente um dia, o@sservar a exceléncia todos os dias.

Dai a importancia de se estabelecer padrbes mirgou®garantam 0 sucesso, Como
descrito por Zeithaml e Bitner (2003). Mas para se ocorra € necessaria uma qualidade
no relacionamento entre todos os envolvidos noi@erdevido a dependéncia do elemento
humano e por ser perecivel e intangivel.

Vargo e Lusch (2006) apresentam trés caractedssichre o setor de servicos: 1° as
mercadorias sdo mecanismos de prestacdo de seigudtura do consumo, 3° a definicdo
do proprio servico (VARGO; LUSCH, 2006, p. 4). Asspoas ndo compram objetos, mas
compram performances. Conclui-se pelos pensamelo®sautores Heskett, Vargo e Lusch
(2006) que para gerar um servico de qualidade,goegar valor a um produto ou mesmo
servico, € necessario interagir com o cliente, rsahas expectativas. Mas essa interacao
depende da satisfacéo e da lealdade nédo s6 doteslienas de toda cadeia. Isso demonstra a
importancia do relacionamento entre todos os ermda$vno setor.
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O envolvimento entre empresas e cliemede ser explicado pelas caracteristicas
descritas sobre o setor de servigos: intangibikdathseparabilidade, variabilidade,
perecibilidade. (ZEITHAML; BITNER, 2003). Essas a&eteristicas unidas fazem com que o
cliente forme sua opinido em relacdo a empresa ows facilidade em funcdo do
relacionamento direto que acaba mantendo com eka &nalise permite verificar o porqué
de Gronroos (1991) apontar o marketing de relach@mo como a estratégia mais adequada

para empresas de servicos.
4.1. Valor para o Cliente

O valor percebido € uma constru¢cdo multimensioealdda das percepcdes de preco,
qualidade, quantidade, beneficios e sacrificio@asuimensdes devem ser analisadas e
estabelecidas para cada categoria de produto (SINNHFASARBO, 1998). Entender o que
efetivamente é importante possibilita que as emagreéendam melhor as necessidades e
desejos de seus clientes, aumentando o valor disgganobtendo vantagem competitiva por
terem possibilidade de desenvolver um melhor retesnento com seu cliente. Segundo
Hamel e Prahalad (1990) deve-se ir além de sim@etnperguntar aos clientes/usuarios o
gue eles desejam, deve-se explorar: necessidadesadias; necessidades reais; necessidades
nao declaradas; necessidades de “algo mais”; neadss “secretas”.

De acordo com Porter (1989), os fornecedoresupossadeias de valores que, pela
execucéao de suas atividades, agregam valor e as@®duto. Dessa forma, os fornecedores
podem influenciar o desempenho das empresas. Rorlado, o produto passa ainda pelas
cadeias de valores do canal, cujos integrantessysmrez, podem executar outras atividades
nos produtos e agregar valor e custo a eles, atemfiethr o comprador e a prépria empresa.

Segundo Zeithaml (1998, p.22) podem existir difeasnentre as expectativas dos
clientes quanto aos atributos de valor do produts @ercepcdes da empresa sobre essas
expectativas, 0 que corresponde agap entre o que a empresa entende que o cliente quer
(visdo interna) e o que o cliente diz querer (vis&®rna) em termos de atributos de valor. A
empresa deve identificar a visdo externa, comuracaua estrutura (reduzindo o eventual
gap) e adotar estratégias de marketing (abrangendompasto de produto, a escolha de
segmentos-alvo e 0 posicionamento) que agregueon 8&ak seus produtos ou servigos. O
valor percebido pelo cliente é resultado do valgregado ao longo de toda a cadeia de
suprimento.

5. METODO

A presente pesquisa baseou-se em reunir informalgiathadas sobre uma unidade
de andlise, a cadeia de suprimentos do setor aedosyeendo como objeto de pesquisa duas
cadeias com perfil distinto, portanto um estudo cdsos multiplos. Utilizou-se como
instrumentos de coleta de dados a entrevista esanaizdo caracterizando uma pesquisa
qualitativa.

Diante dos relatos da entrevista, na qual os azgdores de eventos definem quem
sdao os membros da cadeia, selecionaram-se os twsgummembros da cadeia que sao
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considerados primordiais na execucdo: 0 organizagoreventos também conhecido no
segmento de eventos sociais como cerimonialistpresa de decoracéo, empresabuliéet,
empresa de som, empresa de filmagem e fotografiagciio de espaco para festa e mesa de
bolo, chamada no presente trabalho de cadeia jpainci

Optou-se por estudar duas cadeias com perfil thstsendo uma o organizador de
eventos com mais tempo de mercado, considera-geageom mais de 5 anos de atuacéao,
trabalhando com o publico de classe média altasselA. E outra cadeia com o organizador
com no maximo 2 anos de atuacdo, atuante na dasselasse média baixa. Buscou-se
também um evento de cada organizador para efettestante da pesquisa. Ressalta-se que
ambos optaram pelo evento social casamento, panasrcomum e se realizar praticamente
todos os finais de semana. Dentro de cada evenanfpesquisados os fornecedores, os
clientes contratantes (noivos) e convidados, demadais no presente trabalho de clientes
participantes. Apds a pesquisa nos eventos, tansgérealizou uma entrevista com alguns
membros da cadeia de suprimentos de cada fornesZaoos fornecedores de matéria-prima
dos fornecedores de eventos, chamados no pressintio ale cadeia secundaria. Obtendo
assim um total de 25 entrevistados. A figura 3 sgamta 0s sujeitos de pesquisa.

Quesito tempo| Organizador Fornecedores | Cadeia secundaria  Cliente Cliente

de atuagéo. (fornecedores de | contratante | participante

matéria-prima)

Mais de 5 anos 1 5 3 1 4
de atuacao entrevistado entrevistados entrevistado | entrevistados
Maximo de 2 1 5 1 4
anos de entrevistado entrevistados entrevistado | entrevistados
atuacao
Total de 2 10 3 2 8
empresas organizadores| fornecedores entrevistados clientes clientes
pesquisadas contratantes| participantes
Total de 25 ( vinte e cinco) entrevistados

Figura 3 - Sujeitos da pesquisa

Fonte: pesquisa realizada pela autora

5.1 Procedimentos para coleta de dados

Utilizou-se na pesquisa um roteiro semiestruturatilyorado com base nos modelos
de mensuracao de marketing de relacionamento, eappeei®s na fundamentacéo teodrica. Os
modelos de Wilson e Vlosky (1997), bem como o deehis e Slongo (2007) serviram de
base para a identificagdo de categorias de argdiseestudar o relacionamento na cadeia de
suprimentos do setor de eventos. Selecionaram-smtagorias que aparecem com mais
frequéncia tanto nos dois modelos como no refeaétedrico. A figura 4 apresenta como as
categorias foram avaliadas pelos autores.
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CATEGORIA COMPROMETIMENTO

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTIS EISONGO (2007)

O comprometimento € avaliado neste modelo pé&o comprometimento é avaliado neste modelo |
tempo em que as empresas trabalham juntas

parcerias realizadas, bem com a disposicéo e es
por um relacionamento melhor.

fagforco para um relacionamento melhor e aumentg
compras.

sredgcionamento mais duradouro, parcerias, investione

pelo

Y

CATEGORIA CONFIANCA

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTIS E SDNGO (2007)

A confianca € avaliada neste

pelas confidencialidades de informacd
merecimento, menos trabalho com supervisao.

modelo p
preocupagdo com os interesses dos parceiros, ieespeimo merecimento.

eCGonfidencialidade e veracidade de informacdes

es,

das

pem

CATEGORIA TROCA DE INFORMACOES

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTIS E SDNGO (2007)

Existéncia e auséncia de troca de informacdes en
fornecedores.

r® modelo néo utilizou esta categoria.

CATEGORIA DEPENDENCIA DO FORNECEDO

R

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTIS EISONGO (2007)

A dependéncia é avaliada neste modelo pelo grd
dependéncia do fornecedor, importancia
fornecedor, possibilidade de substituicdo
fornecedor e equilibrio de parceria.

udmodelo ndo utilizou esta categoria.
do
do

CATEGORIA INVESTIMENTO NO RELACIONAMENTO

MODELO WILSON E VLOSKY (1997)

MODELO LARENTIS E SDNGO (2007)

O investimento no relacionamento é avaliado n
modelo pelos transtornos com o encerramentd
relacionamento comercial e as estratégias inves

e€le investimento no relacionamento é avaliado n
rdodelo pelos transtornos com o0 encerramento

pste

tidelacionamento comercial e as estratégias investda

do

em prol da implantacdo de parceria. prol da implantacdo de parceria.

Figura 4 — Categorias utilizadas para elaborac&ot@&o para entrevista com organizadores
e fornecedores.

Fonte: autora

6. ANALISE DA PESQUISA REALIZADA COM OS ORGANIZADORES DE
EVENTOS E FORNECEDORES

Pelos dados coletados em entrevista percebe-gertantadeia 1 quanto na cadeia 2
que para se realizar um evento Sao necessariaserasinempresas, em sua maioria
autdbnomas, dessa forma cada uma dessas empresgpoisavel por uma parte do processo
de construgcdo do produto final, ou seja, o eveAtoempresa de decoragdo cuida da
ornamentacdo do evento, enquanto a empresbuffit organiza a parte de alimentos e
bebidas. A empresa de mesa de bolo monta os dogessao que a de som monta a pista de
danca, todos trabalhando em prol de um mesmo mragato mesmo cliente. Observam-se
entdo que o segmento de eventos se enquadra rextoode cadeia de suprimentos descrito
por Pires (2004), que conceitua essa cadeia da@rgmps como uma rede de companhias
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autbnomas ou semiautdbnomas, que sao efetivamesgensdveis pela obtencdo, producao,
liberacdo de um determinado produto e/ou servigdiante final.

Na cadeia de suprimentos 1 quanto a comprometimebserva-se que se realiza a
busca de parceria com os mesmos fornecedores,stdmssempre abertos a novos parceiros
desde que trabalhem com responsabilidade. O conairoento entre os membros da cadeia
€ demonstrado, em especial, pelo cumprimento dwatorfirmado, pelo contato cordial, bem
como pela indicagcdo constante do mesmo fornecedar.cadeia 2, em relacdo ao
comprometimento, existe uma busca para se formmaema, em funcdo de alguns beneficios,
como a participacdo no sistema de pacotes, comiss@imero de evento indicados e
descontos.

Para analisar o comprometimento, segundo os estiaelais, é realizada uma avaliacédo
por parte do organizador de eventos, repassadaeassfornecedores em todos os eventos.
Mas encontra-se um GAP nesse quesito, pois na ipasgsl fornecedores relataram que s6
recebem avaliacdo quando ha problemas no servegacBrdo com Juran (1992), existe uma
série de atividades que caracterizam um bom relagiento, entre elas, a avaliacdo da
aptidao do fornecedor. Martin (2003) acrescentaapanejamento de um evento se divide
em trés fases: o pré-evento, fase de orcamentamteatacdes, o0 trans-evento, fase das
atividades do dia do evento e 0 pOs-evento, nas gsaavaliacdes sao feitas. Percebe-se que
nas duas cadeias estudadas, a Ultima fase dogteemp de um evento, citada por Martin
(2003), ndo ocorre com primor. A avaliacdo somenteita quando existe um problema
identificado, embora seja primordial realiza-la mos os eventos, visando avaliar a aptiddo
de cada fornecedor, bem como minimizar futurossepara assim fortalecer o contato entre
0s membros da cadeia.

Revela-se também na pesquisa que se mede o contipneme outro GAP referente
ao contato, tanto na cadeia 1 quanto na cadei@iLgefes se encontram praticamente quando
tem eventos juntos, geralmente no dia do eventantil a montagem (outras formas de
contato séo raras). O contato entre 0s membrosndeanal torna-se de extrema importancia,
pois € a oportunidade de realizarem um planejamemunto como destaca Juran (1992).
Ferreira e Sganzerlla (2000) também confirmam aoitdpcia do contato entre 0s membros
do canal quando afirmam que o marketing de relach@mto se apoia na interagao existente
em todos 0s servigos prestados aos clientes. Ssencentato a interacdo se torna fraca ou
inexistente.

A pesquisa com a cadeia de suprimentos 1, apreseskesténcia da preocupacdo do
cliente com o relacionamento dos membros do camal,que eles buscam referéncias e
informacfes com alguns profissionais, em espec@ianizador de eventos. Mas na cadeia
2, 0s entrevistados ndo conseguem perceber essesse por parte do cliente, talvez por
trabalharem pelo sistema de pacotes no qual otel@o tem contato com 0s membros da
cadeia. No setor de eventos, a satisfacdo do eliBnal s6 serd efetivada mediante a
qualidade em cada etapa do processo de produgéeedto. Portanto torna-se importante os
fornecedores da cadeia de suprimentos percebereno gliente, por meio de seu interesse
em colher informacdes, de certa forma, avalia datorentre os membros do canal, medindo,
mesmo que indiretamente, o relacionamento existente
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Em relacdo a confiangca, as cadeias estudadas w@iamselguns quesitos que
demonstram indicios de confianca, como tentar marstenesmos fornecedores e so indicar
quando j& trabalharam algum tempo. Mas a confiarsgaalém desses pontos. Segundo
apresenta Claro (2004), confianca pode ser entemaicho seguranca que o parceiro realizara
aquilo que se deseja em vez do que se teme. Orastaita que o comportamento, o carater,
a personalidade, os principios e os valores dowithabs envolvidos no relacionamento
afetam a confiancga.

Na cadeia 1 observa-se que tanto o organizadotaoanfornecedores entrevistados
percebem a importancia da supervisdo dos servmgesmo quando existe confianga entre
eles, colocando a supervisdo como um fator robneo trabalho de eventos. Aponta-se
também o organizador de eventos como a pessog@aeaexercer a funcdo de supervisor.

A cadeia 2, em relagdo a confianca, apresenta flpantos diferentes, nos quais a
supervisao, para a maioria da cadeia, ndo se fazssd@ria em todos 0s eventos. A maioria
também compreende que a supervisdo € uma formesderdianca, isso reflete entdo na falta
de conhecimento em relagdo as minucias que compdgetor de servicos, em eventos em
gue as atividades ndo podem ser corrigidas ouasfea hora do evento, pois o “produto” é
consumido na hora. Surge entdo a relevancia detabedecer padrbées minimos, 0s quais
garantam o sucesso, ressalta Zeithaml e Bitner3)2@®rtanto, em funcdo de se trabalhar
com servigos com seres humanos, a supervisdorgeriecessaria para manter a qualidade e
0 padrao solicitado pelo cliente.

A confianga também se estabelece pela troca demaffbes, como retrata Novais
(2007). Cada elo da cadeia de suprimentos intezageoutros elos da cadeia, afirmando a
importancia da informacao e do relacionamento eséreomponentes. Quanto ao repasse de
informagbes e o contato verifica-se que aconteca owmaior veeméncia entre o cliente
contratante com o organizador de eventos, bem @mtne o organizador de eventos e alguns
fornecedores. Mas a troca de informacfes e 0 apetdte as empresas fornecedoras € raro,
mesmo diante da dependéncia entre as funcdes deseadas por eles.

Os entrevistados relataram que as reunifes sdoadgs acontecendo somente em
eventos de grande complexidade. A confianca deistireentre todos os membros da cadeia
de suprimentos, em especial entre o profissiomgitoecomo lider e 0os outros. A pesquisa
revela que, para as duas cadeias estudadas, oizadmmde eventos € considerado o
comandante da cadeia, pois a ele cabe a funcaindaistrar todas as etapas de execucao de
um evento, bem como fazer o elo entre o clients foxmecedores. Segundo Rangar (2008),
comando significa orientar, mas também conduzistzoriemente mudancas no planejamento
e na administracao do canal, a fim de alinha-loegessidades dos clientes.

No quesito troca de informacoes, as duas cadesgupsadas se assemelham, todos
relatam saber da importancia da comunicacao pasgmento de eventos, em especial pela
ligacdo existente entre os servicos. Mas como dstramo na categoria confianca, essas
informacgBes sdo repassadas em sua maioria por ¢efefone e dificilmente por reunides. Ja
as informacoes referentes ao desempenho de cafilssiommal, as chamadas avaliagdes, sao
feitas em alguns momentos durante o evento, assvagés o evento. Ciente que essa
informac&o sobre o desempenho se concentra nadopiu organizador de eventos e do
cliente contratante (ndo existe uma avaliagcaovef@@ra os clientes participantes).
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Percebe-se que referente a troca de informac¢dedacionamento ndo acontece de
forma efetiva, mas parcialmente, contradizendaremat&o de Novais (2007) que toda cadeia
de suprimentos, seja de produtos ou de servicog darantir um fluxo de informacdes
rapido e preciso entre os elementos participariesieira e Sganzerlla (2000) também
destacam que o marketing de relacionamento se @aoiateracdo existente em todos os
servigos prestados ao cliente. A interacdo seafmbém por uma eficiente comunicacao, um
dindmico e continuo fluxo de informacdes tanto ecds questdes técnicas do evento e as
informacdes relacionadas ao desempenho quantofasnatbes sobre a satisfacdo dos
clientes.

Na categoria dependéncia do fornecedor, a cadesagtenentos 1 relata que sabe da
dependéncia existente entre os servicos, a québnnacedor precisa do servigo do outro para
iniciar ou concluir o seu. Foram relatadas hisgdygqae demonstram essa dependéncia, mas
também os problemas que acontecem quando ha desescoem especial por falta de
comunicacao e falta de um eficiente fluxo de infagdo como relatado na categoria acima.
Mas mesmo assim nao existem acdes efetivas paranizan os transtornos que essas
dependéncias podem causar.

Na categoria dependéncia do fornecedor, a cadeisugementos 2 apresenta
dependéncia ainda maior que a cadeia 1, pois raltam o sistema de pacote, no qual o
organizador de eventos é responsavel por tudo.d@asar de se mostrarem conhecedores
dessa dependéncia ndo tém acdes efetivas paraimanins impactos causados por ela. Até
relatam contar com o fator sorte, dizendo que “tasdaesolve na hora e no final tudo sai
corretamente”. Mas isso nao é a visao do cliemocsera apresentado na entrevista com os
clientes contratantes e participantes. Segundo Saan@ 994), dependéncia € a necessidade
que uma das partes tem de manter a relacdo contra para alcancar metas desejadas.
Percebe-se que os entrevistados tém conscién@a dependéncia, mas nao a trabalham no
sentido de atingirem em conjunto a meta tracada pktnte, pois enxergam apenas 0S
problemas que a dependéncia traz.

Em relagcdo a dependéncia, no sentido da dificuldad® encontrar fornecedores, mas
também ter de permanecer com eles por falta deoppgdentrevistados acrescentam que ela
nao existe, pela facilidade de entrada no setaabértura de empresas que trabalham com
eventos é constante e isso até atrapalha um poacgue tange a dificuldade no
relacionamento, em funcdo de trabalharem com caddiferentes a cada evento.
Compreende-se por meio desses relatos que a aaiaprimentos do setor de eventos se
encaixa dentro dos padrbes de dois tipos de casalritbs por Novais (2007). O canal
hibrido, no qual o elemento da cadeia de suprimgo® tem relacionamento direto com
cliente ndo € mais responsavel por executar todaturscdes do canal, entdo torna-se
necessario grande transparéncia na troca de inféesae parcerias duradouras. Por ser
assim, ainda conforme Novais, um dos problemasdoais hibridos é que alguns membros
da cadeia trabalham para outros canais concorrentes

A pesquisa revela ainda que, no setor de eventog, sempre se trabalha com a
mesma cadeia de suprimento, e que os fornecedaiesintam com outros concorrentes.
Outro canal aplicado ao setor de eventos € o rulltgsse tem como principal caracteristica
a utilizacdo de mais de um canal de distribuicdofengédo da diversidade de tipos de
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consumidor. No setor de evento, os consumidorest@rme variacdo desde religido, estilo,
classe social, cultura assim tudo isso influenoi&rabalho e na escolha dos fornecedores para
a realizacao do evento. Novais (2007), ainda reesgak a grande preocupacao nesse tipo de
canal é a dificuldade em fidelizar o cliente.

Quanto ao investimento no relacionamento observapse, nas duas cadeias
estudadas, os entrevistados apontam que a indidacéleentes, cortesias, brindes, descontos
sdo formas de investimento no relacionamento,éstacdes mais ligadas a area comercial.
Avalia-se que para os pesquisados o relacionaméntoedido mais pelos beneficios
financeiros. Segundo os entrevistados a maioruliifele em se manter parceria € a facilidade
de novos entrantes, por isso nem sempre trabalbamacmesma cadeia. O individualismo
prevalece, pois a maioria ndo consegue enxergadeia de suprimentos como um todo e,
ressalta-se, esse termo ndo é conhecido e nemaddtilpelos profissionais de eventos.

Apesar do pouco investimento no relacionamentogmsevistados reconhecem a
importancia de se formar parceria e sabem que ormeiorno consiste na satisfacdo do
cliente. Todavia, segundo eles, pouco se tem fEmoprol da unido da categoria, para
efetivamente gerar melhor relacionamento. Confis@dsso, pois sabe-se que nao existe
nenhum Orgao representativo para os profissioraevdntos sociais em Goiania.

No contexto da entrevista, verifica-se que as ead&m discrepancia em alguns
assuntos, mas em outros ha semelhancas nas resgeatanto, analisa-se que o grau de
relacionamento existente nesse segmento € baaedio contato superficial existente entre
0s membros, hé falta de acdes voltadas para arjgaecauséncia de preocupag¢do com todos
0os envolvidos no processo de realizacdo de um @vémadruga (2004) afirma que o
relacionamento € uma maneira sofisticada de intecagn os clientes e parceiros, 0 que
permitiia a empresa satisfazer as necessidadescloimges além de seus fornecedores,
agregando valor aos produtos e servigos.

Percebe-se que a cadeia de suprimentos do setgedm®s apresenta alguns GAPs em
seus sistemas de atuacdo, em especial em relagioudicacdo, a avaliacdo dos servigos, a
percepcéo de qualidade e visdo sistémica dos esrfatores esses complementares para um
bom relacionamento. Portanto o marketing utilizadtas empresas se enquadra mais no de
transacdo do que no de relacionamento. Como apaesdaro (2004), o marketing de
transacdo é composto por comunicacdo mais impessiaa suspeito, informacdes vagas,
dispersas e mais orientadas para o preco, invegtni@ixo em relacionamento e confianca
entre as partes. A figura 5 apresenta as principansideracdes referentes a cada cadeia
estudada.

Categoria Cadeia de suprimentos 1 Cadeia de suprimtos 2

Comprometimento| Busca parceria com 0SS meshBgsca de parceria, mas com fornecedores
fornecedores, mas sem conotacdo | dee trabalham pelo sistema de “pacotes’|. O
exclusividade. O comprometimento entreomprometimento € demonstrado pela

os membros da cadeia € demonstradg dmsca para se formar parceria, em fungéo de
especial pelo cumprimento do contratalguns beneficios como a participacéo [no

firmado, pelo contato cordial, bem comaistema de pacotes, comissdo, numeros de
pela indicagcdo constante do mesmevento indicados e descontos.
fornecedor.

Confianca Os entrevistados percebemaimportanciq)ersiséo é sinal de desconfianca, Téo
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da supervisdo dos servicos, mes
quando existe confianca entre eles.

A confianca para indicar uma empresa
cliente s existe apos efetuarem
namero relativo de eventos juntos.

nmeendo necessdaria em todos os eventos.
A confianga para indicar um fornecedor
aem da amizade, do estilo de trabathdo
umreco que o fornecedor cobra.

Troca de

informacdes

No quesito troca de informacdes, relat
saber da importadncia da comunicag
para o segmento de eventos, em espg
pela ligacdo existente entre 0s servig
No entanto, tais informacbes s
repassadas em sua maioria por emg
telefone e dificilmente por reunides.

Ao quesito troca de informaces, relatam
&nber da importancia da comunicacédo para
radakegmento de eventos, em especial pela
ogacao existente entre os servicos. No
aentanto, essas informacdes sdo repassadas
ileen sua maioria por e-mail e telefonel e
dificilmente por reunides.

Dependéncia do

fornecedor

Sabem da dependéncia existente entr
servicos, onde um fornecedor precisa
servico do outro para iniciar ou concly
0 seu. Foram relatadas histérias (¢
demonstram essa dependéncia e tam
0s problemas que acontecem quandd
desencontros, em especial por falta
comunicacdo e falta de um eficien

e [ogiste grande dependéncia dos
dornecedores, pois trabalham com o sistema
lide pacote, no qual o organizador de eventos
jue responsavel por tudo. Mas apesar de se
bémstrarem conhecedores dessa dependéncia
hdo tém acdes efetivas para minimizar| os
dmpactos causados por ela. Até relatam
teontar com a sorte, afirmando que tudo| se

fluxo de informacéo. resolve na hora.

Investimento no O investimento no relacionamento | ® investimento no relacionamento |é
realizado por meio da indicacdo deealizado por meio da indicacao de clientes,
clientes, cortesias, brindes e descontasrtesias, brindes e descontos. A¢des mais
AcOes mais ligadas a area comercial. | ligadas a area comercial.

relacionamento

Figura 5: categorias x cadeias estudadas

Fonte: entrevistas realizadas pela autora

6.1. Andlise das entrevistas com os clientes

Em relacdo aos dados obtidos em entrevista comli@stes, verifica-se que as
respostas da cliente contratante da cadeia 1 elielatec contratante da cadeia 2, se
assemelham em muitos pontos em especial em retagkpectativa e a qualidade. Existe
diferenca no que tange ao nivel social, a pref@aérams profissionais contratados e ao
préprio evento. Apesar de se enquadrarem na mésohagia, eventos sociais, 0s casamentos
apresentam diferenca nos quesitos organizacaorad@oy alimentos e bebidas e espago para
festa. A cliente contratante 1 realizou um evepta mais luxo do que a cliente contratante 2.
Esse dado reforga que a cadeia de suprimentosedéos\pode se enquadrar no tipo de canal
multiplo que diz respeito a diversidade de tiposcdesumidor, conforme ressalta Novais
(2007).

Em relacdo a expectativa verifica-se que as clentmtratantes entrevistadas, tém
como expectativa maior a opinidao dos convidadosreagucao correta de todos os servi¢os
contratados, para que nao ocorram problemas. Eefipgram que o0 evento aconte¢a como
foi sonhado por elas. Para os clientes particigarae expectativas estdo relacionadas mais
com a decoragdo do evento, com a organizacdo, petiascom a area de alimentos e
bebidas. Percebe-se a importancia em se levanexpastativas dos clientes, pois se torna
dificil para os profissionais de eventos avaliar@nsatisfacdo de seus clientes sem antes
levantarem as expectativas deles. Segundo Hanrehlealad (1990) deve-se ir além de
simplesmente perguntar aos clientes/usuarios o ejas desejam. Conforme citamos
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anteriormente, deve-se explorar as necessidadémattas; necessidades reais; necessidades
nao declaradas; necessidades de “algo mais” ecassidades “secretas”.

O que demonstra qualidade para os clientes contesté o cumprimento do contrato,
a criatividade, mas também o conhecimento de cadfsgional. Ja para os clientes
participantes, qualidade em um evento é quanddeexisim bom servico de alimentos e
bebidas, quando a decoracdo esta criativa e oebent organizado. Um dos pontos para
analisar o que gera valor ao cliente € identifmsprincipais atributos que merecem valor
para o cliente e a melhor forma de identificar exsaacteristicas é perguntando ao préprio
cliente a sua opiniao.

Quanto a busca de informag8es sobre os profissiatasetor de eventos, como um
tipo de referéncia, a cliente contratante 1 aptasgreocupacédo em saber informacdes sobre
cada profissional ou empresa contratada, enquacterge contratante 2 se ateve mais ao
preco que cada profissional cobrava.

Segundo Sinha & De Sarbo (1998) o valor percebidounda construcao
multidimensional derivada de varias percepcdestrelerias os beneficios que o cliente tem
com aquisicdo ou uso de determinado produto ougseridessa forma, torna-se importante
saber que tipo de beneficio os clientes esperantder a realizacdo do evento, sendo
apresentados na pesquisa beneficios intangiveiso cosn comentarios positivos dos
convidados e as boas lembrancas, isso demonsta@meote a preocupacao dos clientes
contratantes com a opinidao dos convidados.

A pesquisa aponta que as informagdes e os corgatos 0s membros da cadeia de
suprimentos do setor de eventos norteiam apen@asrescedores, 0s quais tém contato direto
com o cliente, pois as clientes contratantes néavitdormacdes ou contato com a cadeia
secundaria (fornecedores de matéria-prima). ElasaBem de onde vém os produtos e quem
sdo essas outras empresas, sendo que estas gquestemm indiferentes para elas. No
entanto, esclarecem Vavra (1993), Bretzke (200Beey (1995) que o marketing de
relacionamento deve considerar todos os relacion@sigue possam influenciar a satisfagéo
do cliente.

A satisfacéo s6 existe quando ndo ocorrem problgmeags e quando os convidados
saem satisfeitos. Para os convidados, satisfag@regn bem recepcionados, com um lugar
para sentarem-se com suas familias, terem comitta fnimacgdo e organizagdo. Alguns
clientes participantes tém nocéo de que para egalin evento necessita-se a contratacéo de
inUmeros profissionais de empresas diferentes, mesno assim quando algo acontece de
errado se referem ao organizador de eventos. &vormbktra que o0s clientes participantes nao
enxergam a cadeia de suprimentos, ndo conseguamasep inumeros profissionais atuantes
na execuc¢do de um uUnico evento.

As consideragfes acima demonstram a percepcadidotes em relagéo ao valor. O
que gera valor para o cliente contratante de urmmteveocial, em primeiro lugar, € a
satisfacdo do cliente participante. Os entrevigta@mnbém obtém satisfacdo, em outros
pontos, com a qualidade dos alimentos e bebidas aceceptividade, com a ambientagdo do
local e um som de qualidade. Mesmo néo se mostremaloecedor dos diferentes servicos,
observa-se que o cliente valoriza pontos diversosveénto, isso remete a reflexdo de que no
setor de eventos a satisfacdo do cliente finaks® afetivada mediante a qualidade em cada
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etapa do processo de producdo do evento. Comoatse de prestacdo de servico essa
qualidade ainda € mais dificil de ser percebidaesurada. Surge, assim, a importancia de se
levantar a expectativa do cliente, visando suprélam de proporcionar satisfacao e valor.

Zeithaml (1998) ressalta poder existir diferencagecas expectativas dos clientes
quanto aos atributos de valor do produto e ou g@rias percepcdes da empresa sobre essas
expectativas. Isso corresponde a um Gap entre a gogresa entende que o cliente quer e o
que o cliente diz querer.

6.2. Andlise da entrevista com os fornecedores detéria- prima

A cadeia secundéria que corresponde aos fornecedenmatéria-prima contribui para
gue o evento, considerado produto final, seja zadt, embora nem todos tenham
consciéncia disso. A maioria ndo sabe como ficaocduyio final, ou nem sabem como o
produto fornecido por eles sera utilizado. Os foed®res da cadeia secundaria s6 se
relacionam com o comprador, isto €, com quem faedido, e nunca tém acesso ao cliente
contratante, muito menos aos participantes. Pemmebgue parece ser indiferente a
importancia da funcao dos integrantes da cadeimdéca para o evento.

6.3. Anadlise geral de todos os dados coletados

A partir dos dados coletados, verifica-se que, elacéo ao relacionamento, a cadeia
de suprimentos do setor de eventos de Goiania gimdeisa de alguns ajustes. As
informacgbes coletadas em entrevista apontam aldatwes deficientes, os quais se
confirmam quando comparados aos pensamentos de (IL882), que afirma existir uma
série de atividades que devem ser seguidas emdpraim bom relacionamento, sendo: o
planejamento pré-contrato; que nas cadeias estsigeatacbe-se que é raro, pois a troca de
informacdes € realizada somente perto do evemtapalcanca toda a cadeia de suprimentos,
ficando restrita a alguns profissionais.

A avaliagéo da aptiddo do fornecedor: a pesquisalaeggue as avaliagbes sao feitas,
em geral, apenas quando surgem problemas, nao temdistema organizado de avaliar. A
selecdo do fornecedor: nas cadeias estudadas nsie exn padrdo de escolha desses
fornecedores, até pela grande opcéo existente ncadee Geralmente sdo escolhidos pelo
vinculo de amizade, pela indicacdo de terceirgsasaderirem ao pagamento de comissoes.

O planejamento conjunto: por ser um setor abentovas entrantes, a cadeia apresenta
uma parcela de profissionais amadores, que aparente ndo se reinem e se comunicam
apenas quando necessério. Nao trabalham a v&émgia, por isso o planejamento conjunto
€ raro. Apesar de reconhecerem a dependénciardrigtietre cada servico, a pesquisa revela
que os fornecedores pensam mais isoladamente exrseadco, enquanto o cliente pensa no
evento como um todo.

Por ultimo, a cooperacdo com o fornecedor durantexecucdo do contrato: a
cooperacao € baixa, em funcéo da falta de uma doagdio efetiva entre os participantes da
cadeia. Apesar de reconhecerem a figura do orgdonizie eventos como um lider da cadeia,
a presenca e a supervisao dele aparecem mais conaparziguador de conflitos, do que de

Revista de Administracdo da UEG, Aparecida de Gajan3, n.1, jan./jun. 2012 114



um gerente estratégico. Outro ponto deficiente minado nas cadeias estudadas, o qual
confirma a falta de um relacionamento eficienteycemtra-se na percepcao de qualidade e
satisfacdo serem diferentes para o organizada@,fparecedores e para clientes. Enquanto os
fornecedores se preocupam em fazer o evento conswlfoitado, o que para eles é o que
gera satisfacdo ao cliente, o cliente contratamtedutra visdo, a de que cumprir o0 contrato é
importante e também uma obrigacdo. A satisfacé® el relacionada mais com a satisfacéo
do cliente participante, que por sua vez passaedesspda na visdo dos fornecedores.
Nenhum dos entrevistados tém acOes para avaliareoalher a opinido do cliente
participante. Os entrevistados consideram qualidaf#o de cumprirem com o contrato o
que, na verdade, € obrigacdo de todo profissional.

Por meio dos dados coletados em entrevistas erddises realizadas, levantam-se
alguns gargalos como: falha na comunicacgéo e na tte informacdes, falta de estratégias de
avaliacdo dos fornecedores, falta de estratégiastrgipalnem a dependéncia existente em
cada servico, abertura para novos entrantes, daltam planejamento conjunto, falta de um
melhor gerenciamento da cadeia de suprimentos, ftreconhecer o cliente participante
como membro da cadeia de suprimentos.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Cadeia de suprimentos e marketing de relacionansfitdematicas pouco estudadas
no setor de servicos em eventos. Esses termosinadibzados e nem tao pouco conhecidos
entre a maioria dos profissionais. Percebe-segtantio, que o relacionamento eficiente pode
contribuir para minimizar os problemas encontradasmontagem do evento, bem como
durante seu acontecimento, mas também podera lmagntpara o crescimento de cada
fornecedor em relagdo ao conhecimento e a pare&@a de tornar o setor mais fechado
para novos entrantes, esses beneficios, se tramsngara o cliente de forma correta, vao
propiciar mais credibilidade e consequentementegagéo mais valor.

Diante dos dados coletados e ap0s a analise,ceesié que existe mais transacgdes
comerciais e menos relacionamento na cadeira demmrmios do setor de eventos. Esse
relacionamento somente ira se tornar valoroso paidiente quando existir uma visao
sistémica por parte de toda a cadeia e quandpanéhn isso como um fator para proporcionar
credibilidade na hora em que o cliente estiver cé@hando profissionais, por ser um
segmento no qual existe uma gama de profissioaaizdos com precgos discrepantes.

Recomenda-se que o marketing de relacionamentopm@exto do setor de servi¢os
em eventos, seja aprofundado em pesquisas quiaasta qualitativas, a fim de que seja
possivel analisar também os outros atores envavilcampliacdo da discussdo podera ser
atil para construgdo de mais modelos de marketengethcionamento no setor de servigos,
visando o crescimento e o envolvimento cada vezomantre empresas, clientes e
fornecedores.
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