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Gestdo estratégica de eventos a partir da rede de valor

GESTAO ESTRATEGICA DE EVENTOS A PARTIR DA REDE DE VALOR

RESUMO

A producéo de eventos contempla especialmente as fases de planejamento e execucéo e, depende do
envolvimento de vérias partes. Dessa forma, este artigo visa analisar as possibilidades de aplicacéo
de estratégias baseadas na rede de valor as empresas produtoras de eventos. Para conduzir essa
analise, adotou-se 0 Modelo Delta, visto que essa abordagem considera o escopo expandido da
empresa e suas relagdes com os demais atores da rede de valor. Trata-se de um estudo de caso
unico, efetuado em uma empresa produtora de eventos cujas atividades sdo desempenhadas por
meio de uma rede de valor. Os resultados demonstram que as estratégias baseadas na rede de valor
apresentam consisténcia com as atividades de planejamento e producdo de eventos.
Adicionalmente, constatou-se que essas estratégias representam um meio potencial para o
estabelecimento de diferenciais competitivos que sdo dificeis de ser imitados pelos concorrentes.

Palavras-chave: Gestdo Estratégica; Setor de Eventos; Rede de Valor,

STRATEGIC MANAGEMENT OF EVENTS THROUGH THE VALUE NET

ABSTRACT

Event production mainly encompasses the planning and execution phases and depends on the
appropriate involvement of several parties. This article aims at analyzing the possibilities of
applying strategies based upon the value net to the event industry. To carry out this analysis, |
employed the Delta Model since this approach considers the firm’s expanded scope and its
interactions with other value net actors. A case study has been conducted in an event production
company whose activities are regularly performed through a value net. Findings show that strategies
based upon the value net are consistent with the event planning and execution activities. Moreover,
I found that these strategies may be a means by which to have competitive edges that competitors
will hardly imitate.

Keywords: Strategic Management; Event Industry; Net Value.
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1 INTRODUCAO

A conscientizacao sobre as necessidades do maior desenvolvimento do setor de eventos tem
mobilizado as iniciativas publica e privada para criar a infraestrutura e 0s servigos necessarios aos
participantes dos eventos. Assim, investe-se na modernizagdo de aeroportos e centros de
convengdes e na construcdo de hotéis, restaurantes e lojas, apenas para citar alguns desses esforcos.
Nota-se, portanto, que 0s eventos apresentam grande potencial para influenciar o a demanda de
produtos e servigos em uma dada regido e, consequentemente, alavancar o crescimento desta. No
caso do Brasil, além dos grandes eventos que foram captados, como a Copa do Mundo de 2014 e 0s
Jogos Olimpicos de 2016, destacam-se também varios eventos culturais, politicos e negocios, como
por o exemplo, o Festival SWU, a Rio+20 etc.

As empresas organizadoras de eventos séo prestadoras de servicos que planejam e produzem
eventos. Este campo de atuagdo tem apresentado crescimento elevado nos Gltimos anos e 6timas
perspectivas de expansdo. Os cendarios favoraveis ao desenvolvimento desse setor despertam grande
interesse de profissionais, empresas e instituicbes educacionais. Apesar disso, a base de
conhecimento sobre a gestdo estratégica das organizacfes que atuam nessa industria ainda pode ser
considerada reduzida. Segundo Giacaglia (2004), além de ser escassa a literatura sobre eventos, o
mercado ndo recebe a devida atencdo, apesar das Otimas perspectivas de crescimento. Assim, as
empresas produtoras de eventos buscam aprimorar seus conhecimentos e praticas de gestdo a partir
das areas de turismo, hotelaria e administracao.

Tratando-se de um setor que ainda se encontra em processo crescente de estruturacao,
observa-se o surgimento de varias oportunidades e desafios, 0s quais ndo se restringem as empresas,
mas envolvem também seus profissionais. Dessa forma, o papel do organizador de eventos ganha
importancia estratégica na cadeia produtiva desse setor, exigindo profissionalizacdo e competéncia
para gerir 0s projetos e as empresas que 0s abrigam.

A dindmica competitiva da industria de eventos vai além da tradicional relacdo entre compradores,
fornecedores e concorrentes, muito estudada por meio da abordagem da organizagdo industrial,
protagonizada por Porter (1980, 1985). A producdo de eventos envolve varios atores que, em muitas
situacOes, necessitam atuar de forma colaborativa, constituindo uma rede de valor. Dessa forma,
além dos compradores, fornecedores e concorrentes, incluem-se também os complementadores, que
segundo Brandenburger e Nalebuff (1996) e Hax e Wilde 1l (2001), s&o partes que tornam a oferta

da empresa mais atrativa. Para otimizar o envolvimento desse grupo de participantes, € preciso
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considerar a possibilidade de, simultaneamente, competir e cooperar, ou Sseja, coopetir
(Brandenburger & Nalebuff, 1996; Dowling, Roering, Carlin, & Wiesneski, 1996; Lado, Boyd, &
Hanlon, 1997).

Diante da relevancia da rede valor para a competitividade das empresas produtoras de eventos e da
necessidade de expansdo da base de conhecimento sobre gestdo estratégica dessas organizacdes,
nota-se a existéncia de uma lacuna com referéncia as suas estratégias de negdcios. Portanto, o
presente trabalho visa analisar se, e como, as empresas produtoras de eventos adotam estratégias
baseadas na rede de valor.

Este trabalho esta estruturado em seis partes. Nesta parte, contextualiza-se o tema e apresenta-se 0
objetivo do estudo. A segunda parte envolve a revisdo tedrica sobre gestdo de eventos e estratégias
baseadas na rede de valor. Na parte trés, demonstram-se 0s procedimentos metodoldgicos
empregados na pesquisa de campo. A quarta parte apresenta o setor de eventos e a organizacao
estudada. Na quinta parte conduz-se a andlise dos resultados e discutem-se seus significados. Na
ultima parte, relatam-se as conclusdes, as limitagdes e as possibilidades de novos estudos.

2 REVISAO TEORICA

2.1 ASPECTOS CONCEITUAIS DA GESTAO DE EVENTOS

Um evento representa um acontecimento e, desde a Antiguidade, é caracterizado pela grande
quantidade de pessoas envolvidas tanto no planejamento e organizacdo quanto na participacdo, e
resulta do costume de as pessoas se reunirem para discutir assuntos de interesse coletivo (Matias,
2001). Ferreira (1975, p. 593) define evento como: “acontecimento, sucesso”. Ocorre que essa
definicdo é bastante vaga e permite varias interpretacfes. Para Melo Neto (1999, p. 20), “evento ¢é
qualquer fato que pode gerar sensacdo e, por isso, ser motivo de noticia (seja de cunho interno ou
externo)”. O Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial — Senac (2000, p. 11) define evento
como “qualquer acontecimento que foge a rotina, sempre programado para reunir um grupo de
pessoas”. Observa-se que tais defini¢cBes se limitam aos pontos basicos dos eventos. Entretanto,
Britto e Britto (2002, p. 14) abordam aspectos estratégicos e definem evento como “a soma de
esforcos e acdes planejadas com o objetivo de alcangar resultados definidos junto ao seu publico-
alvo”. Nota-se que ndo existe uma definicdo de evento universalmente aceita, mas identifica-se a

necessidade de uma gestdo profissional de cada evento dentro da propria empresa.
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A literatura sobre eventos permite a identificagdo de vérias classificacdes dos eventos, as
quais apresentam semelhancas e diferencas entre si. Allen et al. (2003) abordam 0s eventos
especiais, classificando-os como megaeventos e eventos de marca. Getz (1997, p. 6) declara que
“megaeventos, por sua grandiosidade ou significado, sdo aqueles que produzem niveis
extraordinariamente altos de turismo, cobertura de midia, prestigio ou impacto econémico para a
comunidade local ou de destino”. Quanto aos eventos de marca, Ritchie (1984, p. 2) os define como
“eventos grandes de carater extraordinario ou periddico e duragdo limitada, desenvolvidos
primordialmente para ampliar a conscientizacéo, o apelo e a lucratividade de um destino turistico a
curto e¢/ou longo prazos”. Para Getz (1997, p. 5-6) “o termo evento famoso ¢ usado para descrever
um evento periddico que possui um significado tal, em termos de tradicdo, apelo, imagem ou
publicidade, que proporciona ao local, a comunidade ou ao destino anfitrido uma vantagem
competitiva”.

Cesca (1997) propde que, do ponto de vista das organizacGes, é possivel categorizar 0s
eventos como institucionais e promocionais (comerciais). Zanella (2003) sugere uma classificacéo
ampla, na qual os eventos estdo divididos em: comerciais, culturais, sociais, artisticos,
gastronémicos, esportivos, politicos, historicos, religiosos, cientificos ou técnicos. Segundo
Andrade (2002), os eventos podem ser agrupados conforme sua abrangéncia e sua tematica. Outras
classificagdes mais completas e detalhadas foram sugeridas por varios autores, entre os quais:
Martin (2003); Britto e Britto (2002); Senac (2000); Matias (2001); Tenan (2002); Melo Neto
(1999); e Giacaglia (2004).

Diferentes tipos de eventos envolvem diferentes publicos, os quais demandam produtos e
servigos que variam conforme suas necessidades e desejos. Por forgca da ampla dimenséo da cadeia
de producdo de um evento, que pode abranger desde poucos fornecedores até centenas ou milhares
de envolvidos, é absolutamente necessario compreender as diferencas existentes entre os diversos
tipos de eventos. A analise das classificagdes sugeridas pelos estudiosos da area de eventos ndo
demonstra a existéncia de consenso total entre os autores; contudo ndo Ssdo mutuamente
excludentes.

No Brasil, a indUstria de eventos teve origem antes da chegada da Familia Real. Dados do
Ministério da Industria e Comércio indicam que foram organizadas algumas feiras semelhantes
aquelas realizadas na Idade Média, onde os comerciantes armavam barracas com a finalidade de
vender seus produtos. O primeiro evento brasileiro que apresenta registros foi um baile de carnaval

realizado no ano de 1840, que teve muita relevancia pois até aquele momento o pais ndo tinha
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experiéncia em organizacdo de eventos. Entretanto, a consolida¢do do pais como organizador de
feiras somente foi atingida com a realizagdo da Exposicdo Internacional do Centenério, em 1922,
cujo objetivo era celebrar o Centenario da Independéncia do Brasil (Matias, 2001).

O crescimento e a evolugéo do setor de eventos brasileiro impulsionaram a criacédo de alguns
6rgdos profissionais relacionados as atividades das organizacdes, empresas e profissionais
envolvidos com a &rea de eventos. Os principais 6rgdos criados foram: Empresa Brasileira de
Turismo (Embratur); Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (Abeoc); Associacéo Brasileira
de Centros de Convencdes e Feiras — Abraccef; Sindicato de Empresas de Promocéo, Organizacao e
Montagem de Feiras, Congressos e Eventos do Estado de S&o Paulo (Sindiprom; Sindieventos);
Unido Brasileira dos Promotores de Feiras (Ubrafe); e Forum Brasileiro dos Convention & Visitors
Bureaux (FBC&VB).

A realizacdo de eventos provoca uma série de impactos, alguns positivos e outros negativos.
A empresa organizadora de eventos precisa estudar 0s possiveis impactos e gerenciar os eventos de
forma que os resultados a serem atingidos sejam satisfatorios para todas as partes envolvidas. Os
impactos dos eventos podem ser classificados da seguinte forma: (a) sociais e culturais; (b) fisicos e
ambientais; (c) politicos; e (d) turisticos e econdmicos. Destaca-se que a importancia do impacto
varia de acordo com o tipo de evento, entretanto, nenhum impacto deve ser descartado. Ressalta-se,
ainda, que diferentes impactos exigem diferentes avaliagbes, o que confere elevado grau de
complexidade a sua analise. Para alcancar os objetivos do evento, € necessario que haja um
equilibrio entre os impactos positivos e negativos decorrentes dele, 0s quais devem ser

identificados, descritos e gerenciados pelo gerente do evento (Allen et al., 2003).

2.2 GESTAO ESTRATEGICA DE EVENTOS

O desenvolvimento da inddstria de eventos exige uma gestdo mais eficiente dos processos
de planejamento e execucdo, para a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes, associada a
otimizacdo dos recursos, condicdo necessaria, entretanto ndo suficiente, a obtencdo de retornos
financeiros acima da média do mercado. A dinamica dos cenarios competitivos deixa clara a
necessidade de a empresa se posicionar estrategicamente no mercado.

O processo de gerenciamento estratégico de eventos envolve identificar a situacdo atual na
qual o evento se encontra e quais 0S mecanismos necessarios a implementacdo das estratégias
escolhidas (Thompson, 1997; Allen et al., 2003). Segundo Watt (2004), um evento de sucesso

contempla Vvérios atributos, dentre os quais se destacam: apoio politico, atencdo aos detalhes,
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avaliacdo e controle, motivacdo, tomada de decisbes de forma eficiente, gerenciamento adequado,
bom relacionamento interpessoal, capacidade de responder as mudangas, criatividade e inovacao,
lideranca, comprometimento dos envolvidos, atuacdo em equipe, planejamento logistico, entre
outros.

Martin (2003) declara que a realizacdo de um evento depende de planejamento e
organizacdo. O delineamento do processo de planejamento estratégico de eventos deve incluir as
seguintes etapas: definicdo de proposito, visdo de missdo; estabelecimento de metas e objetivos;
andlise da situacdo; identificacdo das estratégias alternativas; avaliacdo e sele¢do das estratégias;
desenvolvimento de planos operacionais e de seus respectivos sistemas de controle; e avaliagdo do
evento e feedback (Allen et al., 2003). Para Goldblatt (1997), o processo de desenvolvimento do
conceito de evento envolve os cinco W’s, que representam: por que (why), quem (who), quando
(when), onde (where) e o que (what); cuja identificacdo é importantissima para o sucesso do evento
e para a satisfacdo dos envolvidos.

A administracdo estratégica de eventos pode ser realizada de duas formas. Uma delas é a
gestdo do evento pelas areas funcionais da organizacdo. Nesse caso, 0 evento pode ser gerenciado
considerando-se sua evolucdo nas areas de marketing, financgas, recursos humanos, operacdes etc.
A outra forma de gerenciamento de eventos ocorre por meio da gestdo de projetos, que considera
cada evento como um projeto. Kerzner (2002, p. 17) sugere que projeto € “um empreendimento
com objetivo identificAvel, que consome recursos e opera sob pressdes de prazos, custos e
qualidade”. Sob essa perspectiva, 0 evento pode ser entendido como um projeto, e sua gestdo
contempla vérias areas de conhecimento, dentre as quais se destacam: escopo, prazos, custos,
qualidade, suprimentos, recursos humanos, comunicagoes, riscos e integragdo (PMI, 2000).

A administracdo de eventos por meio da gestdo de projetos € uma questdo estratégica uma
vez que 0s projetos que estdo sendo implementados atualmente e aqueles que serdo implementados
futuramente representam a esséncia das estratégias futuras da empresa, ou seja, a forma pela qual a
empresa vai competir no futuro (Gaj, 2002). Segundo Melo Neto (2004), um evento deve ser
entendido como um empreendimento, ou seja, um negocio que necessita de gerenciamento
eficiente. O mesmo autor afirma que o conceito de dimensdes-chave do negdcio (Slywotzky, 1996)
pode ser aplicado a gestdo de eventos, uma vez que cada evento possui publico, mercado, envolve
recursos diversos e requer investimentos, para 0s quais se espera que sejam gerados retornos.

A gestdo estratégica de eventos, especialmente de projetos de eventos, envolve a

compreensdo da estratégia empresarial e o alinhamento dos projetos da empresa com essa estratégia
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(Cohen & Graham, 2001). Clark e Wheelwright (1993) demonstram que, para evitar um portfélio
de projetos deshalanceado, as empresas precisam estabelecer uma relagdo adequada entre o
processo de planejamento do negocio e o processo de selecdo de projetos.

A complexidade dos eventos modernos exige que as entidades promotoras de eventos
estejam associadas a empresas especializadas em organizacdo de eventos. Atualmente, 0s eventos
apresentam caracteristicas que tornam essencial o envolvimento de um profissional do referido
campo de atuacao. Esse ponto de vista € defendido por alguns autores, destacando-se Matias (2001),
Britto e Britto (2002) e Watt (2004). Diante dessa realidade, algumas organizacdes defrontam-se
com o dilema de ter de escolher entre tentar realizar seus eventos utilizando seus proprios recursos e
competéncias ou contratar os servicos de uma empresa especializada na prestacdo de servigos de

organizacdo de eventos (Giacaglia, 2004).

2.3 ESTRATEGIAS BASEADAS NA REDE DE VALOR

A busca da vantagem competitiva tem sido extensamente explorada na literatura sobre
estratégia empresarial, resultando em inUmeras contribuicdbes que foram agrupadas
predominantemente em duas linhas: a organizacdo industrial (Porter, 1980) e a visdo baseada em
recursos (Barney, 1991). Essas categorizacGes geraram inimeros trabalhos que discutiram as fontes
das vantagens competitivas e 0s meios mais apropriados para sustenta-las. Outras contribuices
também foram representativas para o campo da estratégia, incluindo-se, mas ndo se limitando a
definicdo do negdcio (Abell, 1980), ao tridngulo estratégico (Ohmae, 1982), as disciplinas de valor
(Treacy & Wieserma, 1995), a migracdo de valor (Slywotzky, 1996), a coopeticao (Brandenburger
& Nalebuff, 1996), ao cenario dos negdécios (Ghemawat, 2000) e ao modelo delta (Hax & Wilde I,
2001) e a estratégia do oceano azul (Kim & Mauborgne, 2005).

A dindmica competitiva demonstrou que a busca e a sustentacdo de vantagens competitivas
vai além da questdo da organizacdo industrial versus a visdo baseada em recursos e demanda uma
compreensdo mais detalhada do papel de cada parte envolvida no desenvolvimento e na entrega de
solucBes aos potenciais clientes. Dessa forma, torna-se necessario ampliar o escopo da analise
competitiva, da tradicional cadeia de valor para a rede de valor. A cadeia de valor € uma ferramenta
utilizada para analisar as atividades executadas por uma empresa e como elas se integram (Porter,
1985). A rede de valor envolve os tipos de atores — clientes, fornecedores, concorrentes e
complementadores — com 0s quais a empresa interage, explicando o papel de cada um deles e as

relagcbes de reciprocidade entre eles (Brandenburger & Nalebuff, 1996). Portanto, a migracdo da
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cadeia de valor para a rede de valor requer que empresa considere a possibilidade de coopeticdo, ou
seja, competir com alguns atores e simultaneamente cooperar com outros (Brandenburger &
Nalebuff, 1996; Dowling, Roering, Carlin, & Wiesneski, 1996; Lado, Boyd, & Hanlon, 1997).
Alguns estudos, como por exemplo, Gimeno (2004), Silverman e Baum (2002), Gnyawali e
Madhavan (2001), Carayannis e Alexander (2001), Quintana-Garcia e Benavides-Velasco (2003) e
M’Chirgui (2005), utilizaram o conceito de coopeti¢do para avaliar o crescimento ¢ a evolugao de
diversos setores e constataram sua relevancia para a dinamica competitiva desses setores.

Diante do potencial de aumento de competitividade que uma empresa pode auferir a partir
da migracédo da cadeia de valor para rede de valor, destaca-se a importancia das estratégias baseadas
na rede de valor. Como este trabalho discute a gestdo estratégica de eventos a partir da rede de
valor, apresenta-se a seguir Modelo Delta (Hax & Wilde Il, 2001), que é considerada uma

abordagem para formulacdo e implementacdo de estratégias baseadas na rede de valor.

2.4 MODELO DELTA

O advento da economia interconectada transformou o ambiente de negocios e tornou
obsoletas as tradicionais ferramentas e metodologias gerenciais utilizadas na formulagdo da
estratégia. Diante da insuficiéncia dessas para o estabelecimento de um posicionamento estratégico
que viabilize uma vantagem competitiva sustentavel, o Modelo Delta emergiu como uma alternativa
para a formulacdo e implementacdo efetivas de estratégias corporativas e de negécios. O foco do
Modelo Delta é a estratégia, porém diferentemente das abordagens baseadas na rivalidade, este se
fundamenta na amarracdo das partes envolvidas, como clientes, fornecedores, concorrentes,
substitutos e complementadores (parceiros que tornam a oferta da empresa mais atrativa por meio
da agregacdo de produtos ou servicos). Dessa forma, esse modelo conecta a formulacdo da
estratégia com sua execu¢do por meio da definicdo dos processos, das métricas e das adaptactes
necessarias, resultando nas atividades da empresa (Hax & Wilde 11, 2001).

O Modelo Delta considera aspectos que ndo foram explorados por outras abordagens
estratégicas como a organizacdo industrial (Porter, 1980, 1985) e a visdo baseada em recursos
(Wernerfelt, 1984; Prahalad & Hamel, 1990; Barney, 1991; Peteraf, 1993). Segundo a perspectiva
da organizacdo industrial, o desempenho da empresa resulta da estrutura do setor e, para competir,
esta apenas dispde de duas alternativas estratégicas: baixo custo ou diferenciagdo. Conforme a visao

baseada em recursos, o desempenho depende dos recursos, capacidades e competéncias da empresa.
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Portanto, o Modelo Delta complementa 0 modelo de Porter, por oferecer posicGes estratégicas que
vao além do baixo custo e da diferenciacdo, e a visdo baseada em recursos, por requerer recursos e
capacidades especificos para o alcance de cada uma das opc¢oes estratégicas do Modelo Delta, que

sdo: melhor produto, soluges totais para o cliente e lock-in do sistema (Hax & Wilde 11, 2001).

2.4.1 OPCAO ESTRATEGICA DO MELHOR PRODUTO

A opcdo estratégica do melhor produto refere-se aos tradicionais posicionamentos
competitivos estabelecidos por meio do baixo custo ou da diferenciagcdo, anteriormente propostos
por Porter (1980, 1985). Nesta situacéo, a empresa direciona seus esforgos para o aprimoramento da
cadeia de valor de seus produtos ou servicos, com a finalidade de torna-las mais eficientes. Como 0s
produtos sdo padronizados e servidos por meio de canais de distribuicio em massa, 0
relacionamento com os clientes é baixo e esses sdo considerados genéricos. As praticas de inovacao
das empresas que adotam essa estratégia buscam apenas a renovagdo de uma linha de produtos e,
em alguns casos, procuram utilizar uma plataforma comum que viabilize o desenvolvimento de
novos produtos que possam chegar ao mercado de forma pioneira para tentar estabelecer um
desenho dominante. Nesta opcdo estratégica os clientes sdo atraidos predominantemente pelas
caracteristicas dos produtos e ndo pelo relacionamento, o que torna a empresa vulneravel a novos
entrantes, pois os clientes provavelmente mudardo para outra empresa que ofereca produtos com

caracteristicas superiores (Hax & Wilde 11, 2001).

2.4.2 OPCAO ESTRATEGICA DAS SOLUCOES TOTAIS PARA O CLIENTE

Diferentemente da opcdo estratégica do melhor produto, as solugdes totais para o cliente
buscam a construcdo do relacionamento com esse. Para tanto, em vez de considerar os clientes
como genéricos e servi-los por meio de canais de distribuicdo em massa, as empresas que adotam
esta estratégia procuram aprender sobre eles e suas necessidades para lhes oferecer solugdes
customizadas. Assim, os produtos e servicos ndo sdo ofertados isoladamente, mas de forma
conjunta para que possam satisfazer varias necessidades dos clientes. A gestdo da cadeia de
suprimentos ndo estd limitada aos processos internos da empresa e envolve também alguma
combinagdo com a cadeia dos clientes visando fortificar o relacionamento entre as partes. Para
aproximar os clientes e fornecedores, a empresa que adota esta opcéo estratégica otimiza o uso da

internet, além de outros canais alternativos e ndo convencionais, e dos canais diretos, nas situacoes
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em que sdo viaveis. A inovacdo ndo se baseia na renovacdo da linha de produtos, mas no
desenvolvimento de produtos com a participacdo dos clientes, o que gera um aprendizado mutuo
fundamentado nas pessoas e nos sistemas e que € dificil de ser copiado pelos concorrentes.
Portanto, o grau de amarracgao proporcionado por esta estratégia € maior do que aquele resultante da
estratégia de melhor produto, especialmente por causa da customizacdo e do aprendizado. Existem
trés maneiras de uma empresa alcancar o posicionamento estratégico das solucdes totais para o
cliente: (i) redefinicdo da experiéncia do cliente — quando a empresa altera o relacionamento com o
cliente, desde a aquisicdo do produto ou servico até o fim do seu ciclo de propriedade; (ii)
alimentacdo horizontal — quando a empresa oferta um conjunto de produtos e servi¢os que atende
diversas necessidades dos clientes; e (iii) integracdo do cliente — quando a empresa assume

atividades anteriormente executadas pelos clientes (Hax & Wilde 11, 2011).

2.4.3 OPCAO ESTRATEGICA DO LOCK-IN DO SISTEMA

A opcao estratégica do lock-in do sistema envolve a expansdo do escopo do negdcio e
considera os varios atores que integram o sistema, como a prépria empresa, seus clientes,
fornecedores e complementadores, representando a forma mais forte de amarragdo entre esses. A
empresa que adota esta estratégia atrai, satisfaz e retém complementadores, e por meio destes, atrai,
satisfaz e retém clientes. Dessa forma, o sistema cresce e seus participantes entram em uma zona
econémica de retornos crescentes. Para que o lock-in do sistema seja alcancado, duas condicbes
devem ser satisfeitas: (i) a existéncia de retornos marginais crescentes, que resulta do crescimento
do nimero de usuarios e da intensidade de uso; e (ii) os efeitos de redes externas, que demonstram
que a atratividade do produto deriva das a¢bes dos complementadores e dos clientes e ndo das
caracteristicas do produto. Portanto, quando essas condicdes sdo atendidas gera-se um ciclo virtuoso
que proporciona melhores condicdes e resultados aos que integram o sistema. Existem trés formas
de uma empresa buscar a posicao estratégica do lock-in do sistema: (i) padréo proprietario — quando
a rede de complementadores que operam com determinado produto forga o cliente a utilizar o
padrdo proprietario; (ii) troca dominante — quando se cria uma interface entre compradores e
vendedores ou entre partes que objetivam trocar informagc6es ou mercadorias, a qual se fortalece
com o aumento dos participantes; e (iii) acesso restrito — quando se restringe o acesso dos
concorrentes aos clientes em razdo da capacidade limitada destes para atender diversos vendedores
(Hax & Wilde 11, 2001).
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3 METODOLOGIA

Este trabalho visa avaliar as possibilidades de aplicacdo de estratégias baseadas na rede de
valor & industria de eventos, como alternativas as Estratégias Competitivas Genéricas propostas por
Porter (1980, 1985), as quais se baseiam na cadeia de valor. Para tanto, utiliza-se 0 Modelo Delta
(Hax & Wilde 11, 2001), como instrumento, para analisar as oportunidades e limitacdes desse tipo
de estratégia, considerando suas principais dimensdes: foco estratégico, benchmarking relevante,
proposicdo de valor para o cliente, oferta de produto, cadeia de suprimentos relevante, canais de
distribuicéo relevantes, impacto na marca, foco da inovacédo, papel da tecnologia da informacéo e
grau de amarracdo do cliente.

Adotou-se, nesta pesquisa, 0 método exploratério diante das possibilidades que esse oferece
para melhor compreensdo do objeto de estudo e para conversdo de informagdes obtidas em
varidveis de pesquisa ou hipdteses que possam ser testadas posteriormente (Goode & Hatt, 1979).
Dessa forma, optou-se pelo estudo de caso, pois essa abordagem viabiliza o estudo de fenémenos
contemporaneos, em situacdes reais, nas quais nao se observa uma clara definicdo entre os limites
do fenbmeno e dessas situagdes (Yin, 2001). No setor de eventos, nota-se que as empresas
normalmente expandem o escopo de seus negocios e incluem outros participantes do sistema de
atividades, porém o conhecimento sobre esses relacionamentos ainda é superficial, o que demonstra
abertura para estudos em maior profundidade. Adicionalmente, ressalta-se que segundo Sampson
(1996), o estudo de caso é predominantemente exploratorio, ndo requer grande nimero de
respondentes, amostragem cientifica ou quantificacdo de resultados.

A selecdo da empresa estudada se deu pelo critério da conveniéncia, porém assegurando-se
da representatividade desta para o fendmeno sob investigacdo. Este trabalho se refere a essa
organizacdo como Alfa, assim denominada para ocultar sua identidade. Trata-se de uma empresa
brasileira que atua no planejamento e execucdo de eventos, incluindo o fornecimento de produtos e
a prestacédo de servicgos correlatos.

A coleta de dados envolveu fontes primarias e secundarias. Os dados primarios foram
obtidos a partir de entrevistas semiestruturadas realizadas junto as pessoas responsaveis pelas
atividades que orientam o posicionamento estratéegico da empresa, mais especificamente o
presidente, o diretor de projetos e o diretor de vendas. Essas entrevistas foram conduzidas pelo
préprio autor e tinham a finalidade de coletar informacdes sobre o perfil da empresa, 0 ambiente
competitivo em que ela esta inserida e as estratégias de competi¢do adotadas por elas. Para obtencao
dos dados secundarios, foram pesquisadas associacOes setoriais e Orgdos governamentais
relacionados a industria de eventos.
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As técnicas de analise documental e de contetido foram empregadas para analisar os dados
coletados, visto que na perspectiva de Richardson (1999), a primeira faz uso de documentos, € a
segunda, de mensagens. Para estruturar essa andlise, foram utilizadas, como categorias, as

dimensoes que caracterizam o Modelo Delta (Hax & Wilde 11, 2001).

4 O SETOR DE EVENTOS E A EMPRESA ALFA

Trata-se de um setor que é composto basicamente por empresas prestadoras de servicos,
uma vez que a atividade central da empresa é a organizacdo de eventos e nao a producdo de
produtos que serdo utilizados nos eventos. Assim, essas empresas atuam como provedoras de
solugdes para os clientes, ou seja, agenciam produtos e servicos para atender suas necessidades.
Portanto, conforme ressaltam Corréa e Caon (2002), as operacGes de servicos envolvem o0s
processos necessarios a execucao e entrega do pacote de valor que os clientes esperam receber das
empresas prestadoras de servicos. Destaca-se também que o setor de servigcos tem apresentado
evolugdes significativas e, atualmente, responde por grande parte do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro e dos empregos da populacdo economicamente ativa, representando a parcela mais
dindmica da economia. Considera-se ainda que as atividades das empresas produtoras de eventos
sdo servicos, pois atendem aos seguintes requisitos: (i) sdo produzidas e consumidas
simultaneamente; (ii) necessitam da participacao do cliente para a producéo; e (iii) sdo intangiveis.
Outra caracteristica das empresas organizadoras de eventos é o seu porte. Tradicionalmente, tais
empresas sdo organizacOes pequenas e familiares. Conforme dados do | Dimensionamento
Econdmico da Indastria de Eventos no Brasil, este setor tem importante papel no estimulo ao
desenvolvimento das micro e pequenas empresas.

A industria brasileira de eventos tem apresentado elevadas taxas de crescimento e
atualmente desempenha importante papel na economia do pais. Pesquisa realizada em 2001 pelo
Forum Brasileiro de Convention & Visitors Bureau (FBC&VB), pelo Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e pela Consultoria Turistica Integrada (CTI) identificou
que o setor de eventos realizava anualmente mais de 330 mil eventos. O setor gerava uma renda
total aproximada de R$37 bilhdes, o que representava 3,1% do PIB do Brasil. Dez anos depois,
conforme o Diretor da Alatur, Alberto Moane, em sua apresentacdo no HRG Foérum 2012, o

mercado brasileiro de eventos movimentou R$69 bilhGes, correspondendo a, aproximadamente, 3%
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do PIB do referido periodo. Complementarmente, dados da pesquisa O Impacto Econémico dos
Eventos, realizada em pelo Instituto Alatur, constatou que, no ano de 2011, os investimentos em
eventos cresceram 43% em relacdo ao ano de 2010, o qual ja havia expandido 41% em comparacao
com o ano de 2009.

A promocdo de eventos alavanca os fluxos turisticos, permitindo o desenvolvimento de
inddstrias correlatas, que se desenvolvem paralelamente ao turismo de negdcios, como resultado da
realizacdo de varios tipos de eventos, dentre 0s quais se destacam: feiras, congressos, langcamentos
de produtos, convencles, eventos esportivos, exposicOes, reunides de negécios. Destaca-se a
importancia dos eventos para o turismo ao estimar-se que 40% do fluxo turistico mundial referem-
se as viagens de negdcios, enquanto 60% correspondem as viagens de lazer (Zanella, 2003).
Ressalta-se ainda que a globalizacdo diminui as distancias entre os mercados, além de aproximar os
povos e Vviabilizar o intercdmbio de culturas, representando varias oportunidades de negécios.

Além de as empresas organizadoras de eventos contribuirem com a renda total gerada pelo
setor brasileiro de eventos, elas proporcionam e alavancam a renda auferida por meio dos gastos dos
participantes, uma vez que para participar dos eventos os participantes tém gastos relacionados a
hospedagem, transporte, alimentacdo etc. Em razdo da grande movimentacdo de recursos humanos,
financeiros e materiais, as empresas organizadoras de eventos assumem papel estratégico na cadeia
de producédo do setor, sendo responsaveis pelo crescimento da prdpria industria e influenciando o
desenvolvimento de areas correlatas.

Observa-se que a empresa organizadora de eventos desempenha um papel integrador entre
seus clientes e seus fornecedores, pois se utiliza dos produtos e servicos destes para atender as
necessidades e desejos daqueles, caracterizando uma intermediagédo, que representa a esséncia de
sua forma de realizar negbcios. Assim, a empresa precisa constantemente fortificar seus
relacionamentos com seus parceiros para ampliar o leque de produtos e servigos que possam ser
incluidos em sua oferta, a fim de entregar mais valor aos clientes.

Mesmo possuindo longa histéria, o setor de eventos apresenta organizacdo recente. No
Brasil, as empresas relacionadas a &rea de eventos normalmente s&o filiadas a algumas das
seguintes instituicOes: Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos — Abeoc, Associagdo
Brasileira dos Centros de Convencgdes, Exposicdes e Feiras — Abraccef, Férum Brasileiro dos
Convention & Visitors Bureaux — FBC&VB, Unido Brasileira dos Promotores de Feiras — Ubrafe e
Associacdo de Marketing Promocional — Ampro. As organiza¢Ges anteriormente citadas séo
compostas por empresas que estdo relacionadas ao setor de eventos, seja como organizadoras,

fornecedoras ou colaboradoras das atividades de promogéo de eventos.
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A empresa Alfa é brasileira e atua no setor de prestacdo de servicos, especialmente no
planejamento e producéo de eventos. No ambito de suas atividades, a empresa Alfa vende produtos,
presta servicos de organizacdo e execucdo de eventos, contratagdo e subcontratacdo de
fornecedores, elaboragdo de projetos e planejamento de eventos. A area de atuacdo da empresa Alfa
compreende varios municipios do estado de Sdo Paulo, e mais alguns municipios dos estados de
Minas Gerais e Rio de Janeiro. Ela serve os segmentos de eventos empresariais (lancamento de
produtos, confraternizagGes, treinamentos, convencgdes, inauguragcdes) e eventos universitarios
(formaturas e encontros de ex-alunos).

A empresa possui mais de vinte anos de atuagdo e foi fundada por uma profissional que
atuou em outra empresa de eventos, sendo o controle de capital totalmente brasileiro, e a
administracdo mista, ou seja, familiares participam da gestdo juntamente com administradores
profissionais. A equipe de profissionais desta empresa é composta por, aproximadamente, setenta
pessoas, as quais atuam nas seguintes areas de negocios: eventos empresariais, eventos
universitarios, cenografia e decoracao, reportagem e servigos graficos.

Com relacdo as habilidades e competéncias da empresa, observa-se que os dirigentes e
gestores possuem conhecimentos técnicos e também experiéncia em atividades administrativas. As
decisdes estratégicas sdo tomadas juntamente com as equipes que planejam e executam os eventos,
sendo que a direcdo da empresa apoia iniciativas empreendedoras dos funcionarios e também

aqueles que assumem riscos calculados.

5 ANALISE DO CASO

Inicialmente discute-se como a empresa Alfa posiciona-se estrategicamente por meio das
estratégias baseadas na rede de valor. Sdo analisadas as dimensGes que viabilizam essa opc¢do
estratégica, ou seja, foco estratégico, benchmarking relevante, proposicédo de valor para o cliente,
oferta de produto, cadeia de suprimentos relevante, canais de distribuicdo relevantes, impacto nas

marcas, foco da inovagéo, papel da tecnologia da informacdo e grau de amarragao do cliente.
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5.1 FOCO ESTRATEGICO

O foco estratégico da empresa Alfa desloca-se do produto e do cliente para o sistema,
contemplando ndo somente a empresa, seus clientes, seus fornecedores, seus concorrentes e sua
industria, mas também seus complementadores. Considerando-se que a atividade principal de Alfa
envolve o planejamento e a execugdo de eventos, destaca-se a relevancia da arquitetura sistémica, a
partir da qual os elementos se integram com a finalidade de suprir, em maior grau, as necessidades
dos clientes.

Com a ampliagdo de seu foco estratégico, além de atender o segmento de eventos
universitarios, a empresa passou também a servir outros segmentos de mercado, como o de eventos
corporativos. O ingresso neste segmento foi viabilizado pelas capacidades especificas dos
complementadores agregados a rede de valor. Essa capacitacdo ndo se refere aquilo que cada
complementador pode executar isoladamente, mas ao que 0 grupo pode alcancar conjuntamente por
meio de sua melhor integracéo.

Em linha com Hax e Wilde 11 (2001), a extensdo do escopo estratégico pela incorporacao de
complementadores, mesmo que eles ndo facam parte do setor de eventos, aumenta a atratividade
dos produtos e servicos de Alfa. Portanto, a adocdo da opc¢do estratégica do lock-in do sistema
envolve novas bases de competicdo, como a coopeticdo, na qual, segundo Brandenburger &
Nalebuff (1996), Dowling, Roering, Carlin e Wiesneski (1996) e Lado, Boyd e Hanlon (1997), se

verifica a ocorréncia simultanea de competicdo e cooperacdo entre alguns participantes do sistema.

5.2 BENCHMARKING RELEVANTE

O benchmarking relevante deixa de ter origem nos concorrentes e nos clientes e passa a ter
como fonte os complementadores, pois estes desempenham um papel essencial no planejamento e
na execucdo dos eventos. Devido a grande variedade de necessidades dos clientes e a importancia
do evento como provedor de experiéncia, o envolvimento dos complementadores potencializa o
evento, visto que eles conhecem melhor as aplicagfes dos seus produtos e servigos. Conforme
expresso pelo diretor de vendas de Alfa, “os clientes querem eventos diferentes e que sejam
experiéncias inesqueciveis”. Dessa forma, os complementadores sao os atores que podem contribuir
para o desenvolvimento de soluces criativas e diferenciadas para os clientes.

Como os complementadores séo a base do benchmarking da Alfa, conforme argumentado

por Hax e Wilde Il (2001), é preciso atrair, satisfazer e reter complementadores para que seja
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possivel atrair, satisfazer e reter clientes. Contudo, devem-se selecionar quais sd8o 0s

complementadores mais apropriados para integrar a rede de valor.
5.3 PROPOSICAO DE VALOR PARA O CLIENTE

A proposicéo de valor é deslocada da economia do produto (foco no produto), passando pela
economia do cliente (foco no cliente) e alcangando a economia do sistema (foco no sistema). A
evolucdo das relagbes entre os participantes do sistema, associada ao ingresso dos
complementadores, reconfigurou o modelo de negocios da empresa Alfa e impulsionou o
crescimento da sinergia entre os elementos dessa rede de valor que compartilham problemas e
solugdes. Segundo o diretor de projetos da Alfa, “nossos parceiros nos ajudam a encontrar formas
para produzir eventos melhores para os clientes”. Consequentemente, nota-Se 0 maior
comprometimento das partes envolvidas, visto que o sucesso do evento depende do empenho de
cada uma delas e suas inter-relacdes.

A empresa Alfa agrega maior valor a sua oferta uma vez que, juntamente com seus
complementadores, consegue executar as atividades de planejamento e execucdo dos eventos de
forma mais eficiente ou mais eficaz do que o proprio cliente, podendo proporcionar a ele maior
economia e satisfacdo. Isso altera positivamente seu relacionamento com o cliente, deslocando a
énfase do momento da contratacdo do servi¢o para todo o periodo em que o cliente usufrui dos
servicos contratados. Este aspecto é muito relevante e torna-se um diferencial competitivo quando a
empresa Alfa é comparada com concorrentes que enfatizam somente 0 momento da transacéo
comercial e cujos complementadores ndo possuem habilidades para gerir o relacionamento.

Os complementadores auxiliam Alfa a entender como seus clientes interagem com seus
produtos e servigos para elevar o valor agregado de sua oferta. 1sso proporciona a maior satisfagéo
dos clientes e também viabiliza o aprendizado mutuo entre as partes, de forma que eles tendem a
confiar mais na produtora de eventos e em seus complementadores com relacdo ao fornecimento da

solugéo completa.
5.4 OFERTA DE PRODUTO

Ao invés de ofertar produtos padronizados, Alfa prové um portfélio de produtos e servigos
ampliado pelos complementadores. No &mbito de suas atividades, Alfa planeja e executa eventos

corporativos e universitarios, os quais incluem ampla variedade de produtos e servigos. Dessa
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forma, seu portfolio estd organizado nas seguintes categorias: (i) eventos corporativos, (ii) eventos
universitarios, (iii) cenografia e decoracao, (iv) reportagem e (v) produtos gréficos.

Os eventos corporativos sdo destinados ao segmento empresarial e envolvem langcamentos
de produtos, confraternizacbes, convencdes, treinamentos, inauguracdes e comemoracdes. Os
eventos universitarios compreendem formaturas (graduacdo e pos-graduacdo), encontros de ex-
alunos, bota-foras e festas temaéticas (festa junina, festa do bicho, halloween etc). Os servicos de
cenografia e decoracdo abrangem projetos de decoracdo e harmonizacdo de ambientes de acordo
com a proposta de cada evento. Os servigcos de reportagem referem-se a cobertura fotografica e
filmagem dos eventos. O servi¢o fotografico ndo se limita a cobertura dos eventos, mas inclui
também os produtos resultantes destes, como as fotografias nos formatos impresso e digital. O
servico de filmagem também vai além da captacdo de imagens, uma vez que a empresa também
desempenha atividades de edi¢do de imagens e gravacdo do produto final em DVD. Os produtos
graficos contemplam a criagdo e impressao de pecas graficas.

Nota-se que para sustentar seu portfélio, a empresa Alfa necessita desenvolver novos
complementadores continuamente. Conforme observado seu diretor de vendas, “nods precisamos
continuar a fazer parcerias para aumentar nosso leque de produtos e servigos”. Assim, a empresa
espera ser mais competitiva do que seus concorrentes, pois alguns complementadores importantes

também possuem relacionamentos com outras produtoras de eventos.

5.5 CADEIA DE SUPRIMENTOS RELEVANTE

A cadeia de suprimentos da empresa Alfa deixa de apresentar orientagdo interna e passa a
integrar os fornecedores, a propria empresa, os clientes e os complementadores, configurando uma
cadeia sistémica. Esta abordagem de cadeia de suprimentos potencializa as atividades de
planejamento e execucdo dos eventos visto que existe a necessidade de integracdo de varios atores
do sistema para a efetiva producéo desses empreendimentos.

A empresa Alfa desenvolveu a capacidade de gerenciar eficiente e eficazmente sua cadeia de
suprimentos, envolvendo os atores adequados nas situagOes apropriadas. Essa capacitacdo
viabilizou seu crescimento e contribuiu significativamente para a obtengdo de vantagens
competitivas.

Quando ocorre a integracdo de Alfa com seus clientes, por meio da atuacdo dos
complementadores, gera-se elevada sinergia que € alimentada pela confiangca muatua e pela

operacionalidade que passam a fazer parte das operacGes dos clientes e que s&o de dificil imitac&o.
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Isso resulta dos investimentos em recursos e em tempo realizados por Alfa, pelos clientes e pelos
complementadores, gerando custos de mudanga que ultrapassam o0s valores investidos, e

principalmente crescem com o uso das opera¢oes integradas.

5.6 CANAIS DE DISTRIBUICAO RELEVANTES

Alfa ndo utiliza canais genéricos de distribuicdo em massa para seus produtos e servicos; ao
contrério, eles sdo distribuidos por meio de canais customizados e dos complementadores. 1sso
confere uma especializacdo que ajuda na construcdo e fortificacdo do relacionamento da empresa
com seus clientes e também com seus complementadores.

A empresa dispGe de uma equipe comercial que possui conhecimento técnico sobre o
planejamento e a execucdo dos eventos e que recebe suporte de complementadores para melhor
estruturacdo de alternativas de solucdo para que os eventos dos clientes alcancem 0s objetivos
almejados. Conforme apontado pelo diretor de vendas, “nossos consultores dizem que ¢ muito
importante a participagdo dos parceiros nesse processo”.

Como o0s segmentos de eventos corporativos e universitarios apresentam caracteristicas
distintas, Alfa procura desenvolver as capacidades especificas de seus canais para aprimorar 0
atendimento aos clientes. Destaca-se a relevancia do papel dos complementadores nesse processo,
pois o grau de compatibilidade desses com o perfil do segmento servido pode influenciar os

resultados dos eventos.

5.7 IMPACTO NA MARCA

A marca da empresa Alfa é impactada harmonicamente, uma vez que ndo ha explosao da
marca no mercado, mas um crescimento coerente com a conquista de participacdo de mercado e a
economia do sistema. Trata-se de um processo de construcdo de confiangca, no qual os atores
participantes do sistema elevam seu comprometimento e assumem maiores riscos de acordo com o
grau em que confiam nos seus parceiros, refletindo a credibilidade que cada um possui junto aos
demais.

No campo da gestdo de eventos, 0 impacto na marca € um aspecto muito relevante, pois
envolve ndo somente as marcas dos produtores de eventos e dos seus complementadores, mas

também as marcas dos seus clientes. Considerando-se que um dos principais objetivos dos eventos é
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a promocgdo da marca, deve-se geri-los de forma que viabilizem o alcance desses objetivos sem
exposicdo inadequada aos riscos inerentes ao gerenciamento desses empreendimentos.

Como os eventos alavancam as marcas e a rede de valor contempla a integracdo de diversos
atores, nota-se uma relativa associacdo entre elas, o que requer a avaliacdo adequada de quais
complementadores envolver nos processos de planejamento e produgdo dos eventos e como

operacionalizar o referido envolvimento.

5.8 FOCO DA INOVACAO

As politicas de inovacdo sdo focadas em uma arquitetura aberta na qual, conforme Hax e
Wilde 11 (2001), os complementadores sdo o0s principais contribuintes, diferentemente da
abordagem tradicional que enfatiza o desenvolvimento interno. Contudo, o grau de abertura da
arquitetura de inovacdo varia, pois as solucbes da empresa Alfa incluem tanto o planejamento
quanto a execugéo dos eventos.

No caso do planejamento, a participacdo dos complementadores é de grande importancia,
visto que é nesta etapa que se definem quais produtos e servigos fardo parte da solucdo completa a
ser elaborada por Alfa. Adicionalmente, sdo discutidos os possiveis impactos das mudangas no
evento, como resultado das propostas dos complementadores, especialmente com relagcdo a forma
como este é administrado. J& na execucdo, o foco recai sobre as melhores formas de se entregar a
solucdo acordada.

Portanto, enquanto na fase de planejamento a inovacdo se direciona mais para 0
desenvolvimento de produtos ou servigos ou o aperfeicoamento destes, na execugdo a inovagao
ocorre predominantemente nos processos. Apesar do aspecto colaborativo da inovacéo, destaca-se
que cada parte assume seus proprios riscos na busca da solucdo completa a ser entregue ao cliente.
Contudo, todos sdo recompensados em consonancia com o nivel de satisfacdo do cliente, o que

pode gerar novos negocios.

5.9 PAPEL DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A tecnologia da informacéo, além de desempenhar o papel de suporte interno, para conectar
as diversas areas da empresa Alfa, também fornece suporte as relagdes da empresa com os demais
atores do sistema, facilitando ndo somente a comunicacdo entre as partes, mas também a

estruturacdo da solucdo a ser apresentada ao cliente.
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Ainda que os eventos sejam administrados por meio de técnicas e ferramentas de gestdo de
projetos, ndo se constatou a utilizacdo de softwares especializados no ambito da rede de valor.
Contudo, a produtora de eventos Alfa emprega algumas dessas técnicas e ferramentas e também faz
uso de alguns aplicativos que aprimoram esse processo.

Dessa forma, conclui-se que existe um amplo campo para aplicacdo da tecnologia da
informacao na gestdo de eventos, pois grande parte dos aplicativos esta relacionada a comunicagéo

entre os atores participantes da rede de valor e ndo a gestao integrada dos empreendimentos.

5.10 GRAU DE AMARRACAO DO CLIENTE

O grau de amarracao entre a empresa Alfa e o cliente é considerado elevado uma vez que ele
é reforcado pelo aprisionamento dos complementadores e pelo afastamento dos concorrentes. A
amarracdo com o cliente ocorre por meio dos complementadores, os quais agregam valor a oferta de
Alfa e ndo sdo simplesmente terceirizados. Essa situacdo fortalece as relacGes entre as partes e
estabelece as bases para a sustentacdo de vantagens competitivas. Assim, enquanto Alfa
desempenha as atividades de planejamento e execucdo de eventos, seus clientes podem concentrar
seus esforgos nas suas atividades essenciais.

Ressalta-se que tanto Alfa quanto seus complementadores apresentam alteracdes em seus
modelos de negdcios, quando comparados com aqueles definidos no inicio de suas operagdes. Outro
aspecto relevante é que o setor de eventos, assim como outros setores, apresenta constante
evolucdo, o que certamente pode alterar as relagdes existentes na rede de valor. Contudo, conforme
observado por Hax e Wilde 1l (2001), a opg¢do estratégica do lock-in do sistema é viabilizada por
mudancas no setor que permitem a reconexdo de alguns elementos do sistema, que anteriormente

atuavam de forma isolada.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi discutir as possibilidades de aplicacéo das estratégias baseadas
na rede de valor a industria de eventos. Devido a dindmica competitiva que caracteriza esse setor,
optou-se pela utilizacdo do Modelo Delta (Hax & Wilde Il, 2001), o qual apresenta opgdes
estratégicas alternativas as tradicionais estratégias competitivas que focam predominantemente nos

produtos. Entende-se que, para entregar uma solugdo completa aos clientes, as empresas produtoras
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de eventos necessitam interagir com outros atores do sistema, configurando uma rede de valor. N&o
é suficiente para essas organizac¢Ges simplesmente oferecer produtos e servigos superiores aos dos
concorrentes, pois esse comportamento apenas resulta em exceléncia operacional. Dessa forma, a
busca da vantagem competitiva e do desempenho superior, nesse setor, depende da capacidade das
produtoras de eventos de desenvolver parceiros que complementem suas ofertas e viabilizem a
entrega de uma solugéo total aos clientes.

A partir do caso analisado, constatou-se a relevancia da gestdo adaptativa, pois diferentes
areas de uma mesma empresa podem adotar diferentes posicionamentos estratégicos. Verificou-se
que a empresa estudada faz uso da opcdo estratégica do lock-in do sistema. Entende-se que o
desenvolvimento de uma solucdo completa por meio dos complementadores fortifica seu
relacionamento com os clientes e com os complementadores, gerando um aprendizado mdtuo e
dificultando a imitacdo por parte dos concorrentes.

Acredita-se que este trabalho traz contribuicdes académicas e préaticas. Academicamente,
defende-se que as estratégias baseadas na rede de valor representam uma alternativa significante
para 0 campo da estratégia empresarial, pois vai além das tradicionais visées da economia industrial
(Porter, 1980, 1985) e da visdo baseada em recursos (Wernerfelt, 1984; Prahalad & Hamel, 1990;
Barney, 1991; Peteraf, 1993). Adicionalmente, argumenta-se que essas contribuicdes também séo
importantes para 0 conhecimento na area de eventos visto que aumentam a compreensao sobre a
gestdo de eventos. Com referéncia as contribuicGes praticas, destaca-se a relevancia da rede de valor
para a gestdo estratégica das empresas produtoras de eventos.

Apesar da selecdo de uma empresa representativa do fendmeno da gestdo estratégica no
setor de eventos, a utilizacdo de um caso Unico constitui-se em uma limitacdo desse trabalho, sendo
que a generalizagdo das descobertas para o0 setor de eventos requer estudos com outras empresas

desse setor e que estejam posicionadas a montante ou a jusante em sua cadeia produtiva.
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