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Resumo: O presente artigo analisa a relacdo entre o setor de eventos e os beneficios que a terceirizagdo de materiais, mao de
obra, processos e procedimentos pode trazer ao segmento, seja de natureza operacional ou estratégica. Discute, assim, as vanta-
gens e pontos negativos decorrentes da contratagdo de servigos terceirizados por empresas promotoras de eventos. Dessa forma,
objetivou-se analisar a percep¢ao das empresas promotoras de eventos em relacdo as suas experiéncias com servicos advindos
de empresas terceirizadas. A metodologia contou com pesquisa de cunho bibliografico para levantamento dos dados. O universo
de interesse versou sobre organizagdes privadas relacionadas na base do CADASTUR, tendo como publico-alvo as empresas de
eventos. Foram selecionadas cinco empresas por estado, mais o Distrito Federal, de forma aleatoria, as quais receberam acesso
a um documento virtual que continha questdes de natureza fechada e semiaberta. Emergiram da pesquisa - entre diversos outros
pontos - dados que apontam que 94% das empresas de eventos que ja contrataram servigos terceirizados tendem a contratar no-
vamente, e que, ao contrario do senso comum, a qualidade se tornou vital no momento de escolha de uma empresa terceirizadora
em detrimento da decisdo pautada exclusivamente em custo.

Palavras-chave: Terceirizacdo. Eventos. Estratégias. Servigcos. Mercadologia.

Outsourcing in industry of events: contextual analysis,
perspectives and ways of use

Abstract: This article analyzes the relationship among the events sector and the outsourcing benefits (materials, labor, processes
and procedures) can bring to the segment, be it operational or strategic. Discusses the advantages and thus negatives resulting
from the hiring of outsourced services for companies promoting events. Thus, the objective was to analyze the perception
of companies promoting events regarding their experiences with services arising from outsourcing companies. The research
methodology had to die bibliographic data survey. The universe of interest was about related private organizations based on
Cadastur having as target firm’s events. We selected five companies per state plus the Distrito Federal, which randomly received
access to online questionnaire that contained questions of nature closed and semi-open. Emerged from the research - among
many other things - data that show that 94% of companies that have hired events outsourcing tend to hire again and that contrary
to common sense quality became vital when choosing a company to the detriment outsourcer guided the decision solely on cost.
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INTRODUCAO

Os servigos terceirizados t€m crescido no Brasil em
numero e nivel de especializacdo particularmente a partir
da década de 90 nas areas de varejo, industria e em espe-
cial no setor de servicos, cuja alavancagem tem se dado
tanto de forma quantitativa (referente ao nimero de orga-
nizagdes e de opcdes de servicos ofertados entre outros as-
pectos) quanto qualitativamente (através de mao de obra,
materiais, tecnologia e processos especializados), se com-
parados a outras épocas (BRASIL, 2011).

O contexto da evolucdo do segmento de eventos ¢é
apontado como um dos mais significativos na area de ser-
vicos e sua capacidade de geracdo de visibilidade tem a
potencialidade de alterar a realidade de uma determinada
regido ou mesmo da sociedade dentro de determinados
contextos (BARRETTO, 2003).

Diversos autores apontam os beneficios do setor de
eventos para as localidades ou organizagdes entre eles res-
saltam-se sua capacidade de gerar fluxos econémicos, de ex-
pansdo de ideias e negdcios além de servir em diversas situ-
acdes como uma espécie de "vitrine" segundo as pretensoes,
propor¢des e/ou natureza do evento. No setor turistico os
reflexos sdo sentidos nos meios de hospedagem, gastrono-
mia e transportes além dos corredores turisticos entre outros
agentes direta ou indiretamente relacionados com a ativida-
de. Em alguns casos, possuem até mesmo uma continuidade
em suas exibig¢des, seja anual, semestral ou com outros inter-
valos, gerando maior quantidade de empregos ou atividades
temporarias o que evidencia a potencialidade de resultados
satisfatorios para os elementos da cadeia de valor (ARAU-
JO, 2007; STOKES, 2008; AMORIM e BRANDAO, 2011).

Considerando a importancia mundial do setor de ser-
vigos bem como o refinamento dos meios de comunicagao,
dos materiais, processos, procedimentos e qualificagdo pro-
fissional bem como preferéncias, gostos e percepgdes dos
consumidores alterando-se a uma velocidade nunca antes
vista considera-se que uma pesquisa em ambito nacional
apontando as correspondente dindmica existente entre as
empresas de eventos e as que trabalham com terceirizagéo
de servigos possa trazer a tona importantes discussdes.

TERCERIZACAO

A terceirizacdo é considerada por muitos como um fe-
némeno de propor¢ao mundial surgida no bojo das socieda-
des capitalistas e que se desenvolveu como parte do rearranjo
produtivo mais fortemente a partir da década de 70 inspira-
da no toyotismo, trazendo consigo relevantes alteragcdes no
escopo das organizagdes no que concerne a produgdo e ao
modo de trabalho.

Segundo Giosa (2003) o termo vem da expressdo in-
glesa outsourcing a qual foi traduzida no Brasil como tercei-
rizagdo, referenciada sempre pela concepgdo estratégica de
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implementagdo de atividades. Contudo, sua origem ocorreu
nos anos quarenta, apos o inicio da segunda Guerra Mundial,
através das industrias bélicas que delegaram a outras organi-
zagdes algumas de suas atividades produtivas.

Leiria et al. (1993) afirmam que sua consolidagdo como
pratica na gestao ocorreu nos Estados Unidos a partir da dé-
cada de 50 com o acelerado desenvolvimento da industria,
sendo utilizada segundo Girardi (1999) inicialmente para a
redugdo dos custos associados a méo de obra, ndo estando -
como hoje - associada necessariamente a um modo para ob-
tengdo de maior qualidade, especializagdo e menores custos.

Deimling e Gehno (2007) apontam que a terceirizagdo
chegou ao Brasil através das fabricas de automéveis que ad-
quiriam as pegas de outras empresas, guardando para si a ati-
vidade fundamental de montagem dos veiculos e nas déca-
das de 80 e 90 a terceirizagao foi utilizada para impulsionar a
reestruturac@o produtiva para garantir a competitividade dos
produtos brasileiros frente as novas condi¢gdes impostas pelo
mercado interno e externo causados pelo longo periodo de
recessdo econdmica no pais. (DIEESE, 2003).

A terceirizagdo tem como uma de suas caracteristicas
mais marcantes a temporalidade através tanto da "locagdo"
de materiais e equipamentos, mas, em especial, a substitui-
¢do de colaboradores fixos por um grupo de trabalho exter-
no e temporario. Sobre o efeito da temporalidade Robbins
(2009) afirma que:

As equipes de trabalho também estdo cada vez mais mu-
tantes. No passado, os funciondrios eram indicados para
um grupo especifico de trabalho, e essa colocagdo era
relativamente continua. Havia uma sensa¢do de segu-
ranca em trabalhar sempre com as mesmas pessoas. Esta
previsibilidade foi substituida por grupos temporarios de
trabalho — equipes formadas por pessoas de diferentes
departamentos, cujos membros mudam o tempo todo — e
0 uso cada vez maior do rodizio dos funciondrios para
atender as necessidades sempre mutantes do trabalho
(ROBBINS, 2009, p. 13).

Diante desse contexto, pode-se apontar que os profis-
sionais da area de eventos, em especial os executivos ou
responsaveis, precisam compreender e agir frente aos ele-
mentos ligados a temporalidade, bem como conviver com a
flexibilidade, a espontaneidade e a imprevisibilidade do mer-
cado, considerando que o cotidiano organizacional apresenta
sérias e profundas alteragdes nos processos e procedimentos
em periodos de tempo relativamente curtos sendo entdo per-
tinente o estimulo ao desenvolvimento de elementos da cul-
tura organizacional que sejam voltados para esta temporali-
dade e para as rupturas. (STOKES, 2008; ROBBINS, 2009).

O Diesse (2003, p. 05) aponta que terceirizar representa
o processo pelo qual uma empresa deixa de executar uma
ou mais atividades realizadas por trabalhadores diretamente
contratados e as transfere para outra empresa, e ainda que a
empresa que terceiriza ¢ chamada empresa-méae ou contra-
tante; ja a organizagdo que executa as atividades terceiriza-
das ¢ chamada de empresa terceira ou contratada.
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O processo da terceirizagdo acontece basicamente de
dois modos. No primeiro, a organizagdo deixa de produzir
bens ou servicos utilizados em sua produg@o e passa a adqui-
ri-los de outra empresa, o que provoca a desativagdo (parcial
ou total) de setores que anteriormente funcionavam na pro-
pria empresa. O segundo modo ¢ a contratagdo de uma ou
mais empresas para executar, junto a “empresa-mae”, tarefas
anteriormente realizadas por trabalhadores contratados dire-
tamente. Esse segundo modo de terceirizagdo pode referir-
-se tanto a atividades-fim como a atividade-meio (DIEESE,
2003).

As atividades relacionadas a terceiriza¢do consideradas
"meio" podem ser conceituadas como:

[...] aquelas fungdes e tarefas empresariais e laborais que
ndo se ajustam ao nucleo da dindmica empresarial do toma-
dor dos servigos, nem compdem a esséncia dessa dindmica
ou contribuem para a definicdo de seu posicionamento no
contexto empresarial e econdmico mais amplo. Sao, portan-
to, atividades periféricas & esséncia da dindmica empresarial
do tomador dos servigos. (DELGADO, 2008, p. 440).

Ja as atividades "fim" podem ser definidas como:

[...] todas as fungdes e tarefas empresariais e laborais que
se ajustam ao nucleo da dindmica empresarial do tomador
dos servigos, compondo a esséncia dessa dindmica e con-
tribuindo inclusive para a defini¢do de seu posicionamen-
to e classificagdo no contexto empresarial e econdmico.
(DELGADO, 2008, p. 440)

Greaver (1999) define seis razdes pelas quais empresas
podem adotar a terceirizagdo, sendo elas as: “[...] questdes
organizacionais; para melhorar o desempenho; questdes fi-
nanceiras; questdes de receita; questdes de custo e questdes
relativas a empregados”. Martins (2010) complementa sa-
lientando que:

[...] Seja em qualquer das diferentes razoes, o que se bus-
ca sdo beneficios como: aumento de flexibilidade de ne-
gocios; transformagdes organizacionais; melhoria de de-
sempenho operacional; melhoria de geréncia e controle;
reducdo de nivel de investimentos; aumento de mercado;
aceleragdo de expansdo de mercado; redugdo de custos;
melhorar as possibilidades de carreira na empresa; entre
outros tantos (MARTINS, 2010, p. 28).

Oliveira (2005) destaca que a utilizagdo dos servicos
terceirizados deve levar em conta as peculiaridades locais,
bem como as necessidades especificas da empresas contra-
tantes. Dessa forma, observa-se que os processos envolven-
do os servigos de terceirizagdo estdo intimamente ligados as
organizagdes vinculadas a eventos, sendo a expansdo dessa
pratica um fendmeno de propor¢ao mundial.

EVENTOS

O ser humano sempre foi avido por viver situacdes de
descobertas e de grandes acontecimentos. Isso pode ser evi-
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denciado através dos relatos das experiéncias de civilizagdes
antigas, nas quais foram encontrados registros de desloca-
mentos de pessoas de uma localidade a outra que se reuniam
para tratar de assuntos de interesse de grupos ou da coletivi-
dade (MATIAS, 2007)

De acordo com Ignarra (2003), era também econdmica
a motivagao por viagens exploratorias dos povos antigos, os
quais buscavam conhecer novas terras para sua ocupagao e
posterior exploragdo. Com isso, pode-se perceber que o ha-
bito por viajar e conhecer novos lugares se deu por numero-
sos motivos, constituindo-se como um fendmeno ao longo
da historia da humanidade.

Segundo Giacaglia (2006), a cada ano os eventos cres-
cem em numero, propor¢ao e grau de sofisticacdo, assumin-
do em diversas situagdes o papel de propagador da imagem
de empresas, locais, ideias, produtos e servicos, constituin-
do-se ainda como importante elemento para a realizagdo de
negocios.

Segundo diversos autores, os eventos podem configu-
rar-se como poderosa ferramenta de comunicag@o estratégi-
ca com os mais diversos publicos - alvos desejados; além
de um importante difusor da marca de uma empresa com
poder para - se bem realizado - promover produtos, servicos
e ideias, além de potencializar vendas e contribuir para a ex-
pansdo e a conquista de novos mercados (MIDDLETON;e
CLARKE, 2002; OLIVEIRA, 2005).

Os eventos tém o poder de mobilizar a opinido publica,
polemizar, gerar dados e informagdes, e o poder de despertar
agdes e reagdes nas pessoas, podendo figurar como agentes
transformadores no bojo da sociedade (MARTINS, 2010).

Assim, a contextualizacdo do panorama do setor tu-
ristico aponta que os retornos gerados pelos eventos trans-
cendem a realizacdo dos objetivos diretos, ampliando-se em
sua base para atender, de forma dinamica, elementos como
a infraestrutura de equipamentos (saldes, hotéis, entre diver-
sos outros), além de servigos receptivos. Configura-se como
uma atividade que vai além das festividades ¢ das comemo-
ragoes, tendo a funcdo de gerar lucros - ou ndo - para seus
idealizadores ou participantes, ganhos em termos de imagem
ou ainda fixac@o do senso de pertencimento, tendo a capaci-
dade de promover de ideias, produtos, servigos, pessoas ou
locais através dos mais diversos canais de comunicagao.

TERCEIRIZAGCAO NO SETOR DE
EVENTOS

A palavra de ordem atualmente no segmento de eventos
¢ a terceirizagdo, considerando que uma empresa de eventos
dificilmente possui todos os produtos, tecnologias, servicos
ou profissionais para um casamento, congresso ou forma-
tura, por exemplo, especialmente se for levado em conta que
dependendo da natureza, complexidade e numero de partici-
pantes do evento pode ser necessario até 50 tipos diferentes
de servigos (SEBRAE, 2010).
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A realizagdo de um evento pode configurar-se - depen-
dendo de suas peculiaridades ou especificidades - como
uma atividade tanto de natureza continuada quanto de ndo
continuada, ndo se apresentando tais condi¢des como exclu-
dentes.

No caso da contratagdo para um Unico evento se tra-
ta de um servigo de terceirizagdo ndo continuada que tem a
temporalidade como fator preponderante, enquanto a con-
tratagdo para a realizagdo, sob demanda, dos eventos da
empresa contratante em um determinado periodo, pode ser
considerada uma atividade de execug@o continuada e cuja
interrupgao pode acarretar problemas em relagdo ao objetivo
final (MACIEL, 2008).

De acordo com Aratjo (2007), quanto maior for o cres-
cimento do setor de eventos, maior sera a tendéncia de ele-
vagdo do nivel de cobranga por servigos e produtos de qua-
lidade, apresentando assim a necessidade de se potencializar
as equipes, produtos e servigos, com o intuito de atender de
forma adequada as demandas do mercado além de permitir
a busca por diferencial competitivo. O mesmo autor ainda
afirma que as empresas fornecedoras dos servicos terceiri-
zados devem “q[...] capacitar profissionalmente sua empresa
e se enquadrar no perfil de parceiro qualitativo e confiavel”.

O crescimento traz consigo maiores indices de com-
petitividade e, por isso, “[...] sua producdo exige alta espe-
cializacdo técnica, experiéncia e particularizacio no tipo de
evento a ser promovido (ZANELLA, 2003 apud AMORIM
E BRANDAO, 2011, p. 03)”.

Assim, a relagdo entre os dois segmentos traz mais do
que um simples contrato de prestacdo de servigos ao passo
que vincula de modo substancial os resultados, ou seja, uma
organizagdo passa a estar atrelada a outra em termos de re-
sultados, percepcdo dos usuarios ou consumidores finais do
que foi ofertado além da potencialidade de recompra ou néo
dependendo dos indices de satisfagdo do tripé empresa mae,
empresa de terceirizagdo e consumidor final.

METODOLOGIA

O universo de interesse deste estudo versou sobre or-
ganizagdes privadas vinculadas ao CADASTUR (sistema de
cadastro do Ministério do Turismo que tem como objetivo
promover o ordenamento, a formalizagdo e a legalizagdo dos
prestadores de servigos turisticos no Brasil, por meio do ca-
dastro de empresas e profissionais do setor), tendo como
publico-alvo empresas essencialmente do ramo de eventos
contudo, considerando-se a dificuldade de acesso as organi-
zacdes selecionou-se cinco empresas da area - por estado
mais o Distrito Federal - de forma aleatéria configurando
assim a amostragem como sistematica. Tais organizagdes fo-
ram contatadas e as que sinalizaram de forma positiva para
a pesquisa receberam acesso a um questionario online que
continha questdes de natureza fechada e semiaberta.

Amaro et al. (2005, p.6) afirmam que o "questionario
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do tipo fechado tem na sua construgdo questdes de resposta
fechada, permitindo obter respostas que possibilitam a com-
paragdo com outros instrumentos de recolha de dados".

Ja as perguntas semiabertas ou mistas sdo definidas pe-
las autoras como questionarios que apresentam questdes de
diferentes tipos, ou seja tanto podem ser perguntas abertas
quanto fechadas ou ainda mistas.

Um primeiro contato foi realizado com 135 empresas
- cinco de cada estado mais o Distrito Federal - havendo si-
nalizac@o positiva de 73 delas. Um segundo contato foi reali-
zado com mais 93 empresas e dessas 42 se dispuseram a par-
ticipar. Um terceiro contato foi realizado junto a 37 empresas
das quais 21 aceitaram participar da pesquisa. Um quarto e
ultimo contato foi realizado para se atingir o objetivo de ter
cinco representantes de cada estado.

A pesquisa assumiu, entdo, natureza quantitativa, a
qual ¢ conceituada por Rodrigues (2007) como aquela que
traduz em numeros as opinides e informagodes que serdo clas-
sificadas e analisadas, utilizando-se de técnicas estatisticas.

Apesar de todos os estados brasileiros terem empresas
participantes, ndo ¢ possivel afirmar que as informagoes ad-
vindas dessa pesquisa se apliquem a todo pais. E possivel
apenas inferir a respeito dos resultados obtidos dentro da
amostra pesquisada, pois, apesar de sua natureza quantitati-
va o estudo ndo possuiu numero suficiente de entrevistados
que permita a possibilidade de afirmar de modo conclusivo
que essa realizada se estenda a 16gica de funcionamento do
mercado no segmento de eventos como um todo.

ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados aqui apresentados sdo provenientes das
respostas dadas por 135 organizagdes do setor de eventos
distribuidas de forma ndo simétrica por todo territdrio na-
cional.

O primeiro ponto de inferéncia diz respeito ao uso por
parte das empresas de eventos de organizagoes terceirizadas.
A resposta a esse primeiro questionamento 126 organizacdes
(90,37%) aponta que utilizam ou ja utilizaram servigos ter-
ceirizados, sendo essa atividade - a de terceirizar servigos -
considerada como uma forte tendéncia de uso por 128 delas
o que representa 94,81% (128 organizagdes). Esse publico-
-alvo - 126 organizagdes - servird de base para a apresenta-
¢do dos dados subsequentes.

Considera-se entdo que a tendéncia - pautada nessas
duas primeiras respostas - ¢ a de que a utiliza¢do de servigos
terceirizados tende a ser cada vez mais presente o que traz
um apontamento implicito que versa sobre a importincia da
profissionalizagdo dessas organizagdes em todas as portes da
cadeia de processos e procedimentos.

Um terceiro questionamento se referiu aos servicos
mais contratados pelas empresas de servigos. A pergunta per-
mitia multiplas respostas e os resultados seguem em ordem
decrescente:
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Servicos

N° de respostas

Limpeza e manutencao

Controle de atividades

Recepgao e exposicao

Seguranca e Vigilancia

Servigos de Alimentos e Bebidas

Organizacgdo Geral

Planejamento e montagem de

equipamentos € maquinas

Transporte e deslocamentos

Cerimonial

Servicos ligados a informatica e softwares

Servigos contabeis e advocaticios

Demonstragao e degustacao

Suporte administrativo

Prestacdo de socorro

Outros

% mais frequentemente utilizados
5 pelas empresas contratantes
102 80,95% como segue o grafico:

93 73,80% Os dados apontam
92 73,01% para a utilizagio em maior es-
88 69,84% cala de atividades de natureza
83 65,87% "meio", o que demonstra o uso
77 61,11% de servicos considerados pe-
7 57 14% riféricos, contudo, quase 35%
’ dos servigos contratados tém
ligagdo com servigos "fim", o
70 55,55% que, por sua concepg¢do, sdo
66 52,38% considerados de maior relevan-

58 46,03% cia ou impacto nos resultados.
Sl 40,47% Um dado curioso ¢ que
49 38,88% quase 8% da amostra faz uso
38 30,16% de servigos tanto "meio" quan-
32 25,40% to "fim", o que demonstra pos-
4 3.17% sivelmente que as empresas

Tabela 1- Servicos Terceirizados Contratados

Observa-se que a gama de itens pertencentes a Tabela
difere em sua esséncia de estudos anteriormente apresentados
por outros autores que apontavam os servigos vinculados as
areas operacionais como os frequentemente mais contratadas.
Servicos de cunho estratégico tais como suporte administra-
tivo, controle de atividades, organizagdo geral, planejamento
entre outros sdo evidenciados pela Tabela e representam de
forma sintomatica altera¢cdes importantes nos padrdes de exi-
géncia por parte dos contratantes e por consequéncia ganho
de vantagem competitiva por parte das empresas prestadoras
de servicos terceirizados que ampliam seu leque de atuacdo
dentro dos patamares exigidos pelo mercado.

Outro questionamento tratou da natureza dos servigos

terceirizadas estdo assumindo
fungdes e papéis mais amplos
dentro da empresa contratante,
e que tal acdo pode indicar uma logica futura de gestdo na
qual os gestores se concentrardo em campos estratégicos ao
invés dos campos tatico e operacional, a exemplo de como
ocorre em alguns ramo de atividade em que empresas ge-
renciam apenas contatos, marca, entre outros aspectos, dei-
xando a parte funcional a cargo de empresas terceirizadas.

Quando questionados a respeito de sua satisfacdo com
as empresas terceirizadas, os dados apresentaram patama-
res que inspiram atengdo, ao se constatar que 61,11% (77
dos contratantes) consideraram os servigos contratados
excelentes, ao passo que 13,49% (17 dos contratantes)
qualificaram como 6timos; contudo, 25,39% (32 contratan-
tes) consideraram os servicos ruins (11,11%) ou péssimos
(14,28%).

Natureza dos Servigos

60%
50%

40%

Porcentagem
w
o
X

20%

10%

0%

Meio Fim

Os indicadores de insatisfagdo
atingiram o preocupante patamar de
25%, ou seja, de cada 4 contrata-
¢des, em média uma figurou como
insatisfatoria, o que ressalta um
crescimento quantitativo da oferta
de servigos terceirizados, que ndo
necessariamente traz consigo o ni-
vel de qualidade exigido pelos con-
tratantes.

Quando questionados a respei-
to da forma pela qual a contratagdo
se deu, os seguintes dados emergi-
ram:

Meio e Fim

Grifico 1 - Natureza dos servigos utilizados por empresas de eventos
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60%
50%
40%
30%
20%
10%

experiéncia)

No que concerne a relagdo
entre custo e qualidade os indica-
dores apontam para a preferéncia
pautada na percep¢do da quali-
dade, mesmo quando se realiza a
associacdo de itens, ou seja, 14%
optam pela qualidade como pri-
meiro plano porém vinculada ao

0% custo contra 8% que apontam em
Outros_({:usto Custo Site ou omrfag Indicag_én de Experiénclia_ primeiro plano o custo dentro da
associado a formas de midia terceiros anterior positiva . .
idia ou perspectiva de qualidade.
indicagdo ou Dos dados emergem a infe-

réncia de que o setor de eventos é

Grifico 2 - Forma de contratacio

Os dados sugerem que ao contrario do que o senso
comum apregoa a contratagdo pautada em custos ndo é o
elemento chave em uma transac¢do. Considera-se que a qua-
lidade seja fator primordial ao se constatar que 69% das
contratagdes (indicagdo de terceiros e experiéncia anterior
positiva) indicam que os resultados finais foram satisfato-

rios e que existe a tendéncia de "recompra” do
servico. 100%
o . 50%
De modo sintético a diferenga entre uma 20%
contratagdo pautada em custo ou baseada em 70%
qualidade ¢ gritante, porém nao se pode afir- 60%
mar o elemento custo ndo fala parte do contex- 50%
to de decisdo de contratagdo de uma empresa 40%
terceirizada, o que se apontam ¢ existem outros W%
elementos com maior peso quando da escolha 20%
de uma empresa terceirizada. Vale ressaltar que ! 3:

fortemente relacionado a percep-
¢do de adequacdo do ponto de vis-
ta do seu publico-alvo de interesse
e obviamente associado ao tipo de expectativa vinculado os
consumidores desse evento.

Quando questionados a respeito das vantagens de se
contratar servigos terceirizados para os eventos a amostra
apresentou os seguintes dados:

O Possibilidade de manter o
foco nas atividades centrais
da empresa

B Servigo especializado

B E levacio da qualidade dos
SEMvicos a serem prestados

O Reducdo de custos

O Flexibilidade nas actes
B Qutras

15% das contratagdes - sites ou outras formas
de midia - ndo foram realizadas baseadas em
nenhuma das duas alternativas explicitadas
anteriormente - custo e qualidade - o que possivelmente
indica a escolha baseada na expectativa dos possiveis be-
neficios ou resolu¢do de problemas/demandas especificas
apresentadas.

Para corroborar com o que foi exposto, levantou-se a
relacdo entre a contratacdo pautada em custo e a baseada
em qualidade e as respostas foram as seguintes:

Grifico 4 - Vantagens de se contratar servicos terceirizados

A pergunta permitia multiplas respostas e o conjunto
que apresentou maior frequéncia foi o relacionado aos qua-
tro indicadores mais votados - manutengdo do foco, servigo
especializado, elevacdo da qualidade dos servicos prestados
e reducdo de custos. Esses itens conjugados como opg¢do
somaram 90% das respostas. O segundo conjunto de vanta-
gens foi composto pela redugdo de custo, flexibilidade nas
agdes e outros itens - entre os citados destaca-se liberdade
de tempo, concentra¢do de energia em atividades

Qualidade
Associado Ao Custo

Custo Como Ponto
Central

Qualidade Como
Ponto Central

Custo Associado A
Qualidade

especificas e incapacidade de gerar os resultados
necessarios para o sucesso do evento, juntos esse
conjunto somou 59%.

Observa-se que isoladamente cada item po-
deria ser considerado motivo suficiente para a
contratagdo, porém nenhum dos respondentes
apontou por apenas um fator. Considera-se ainda
como informacdo relevante o fato de que nova-
mente aparece a indicag@o de que a "padronizagio
personalizada” ¢ indicador vital dentro do grupo
pesquisado.

Grifico 3 - Custo versus qualidade
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Por fim, os principais pontos negativos que emergiram
do uso de servigos terceirizado versaram sobre os seguintes
itens (a pergunta permitia multiplas respostas):

baseando-se exclusivamente na potencialidade de ganho
financeiro em detrimento da capacidade de se atender as
demandas da empresa de eventos contratante.

Outro dado importante refere-se ao

: Item — N de respondentes % elevado nivel de exigéncia por parte dos
Dificuldade em encontrar empresa especializada 112 88,88% . . \
Padrio de qualidade 108 35, 71% realizadores de eventos junto as empresas
Custos elevados 98 77.77% terceirizadas, isso ocorre considerando
Falhas na execugdo 92 73,01% que as empresas promotoras de eventos
Incapacidade de atender a todas as solicitagdes 86 68,25% estdo condicionadas aos parametros de
Problema com prazos e/ou pardmetros acordados 84 66,66% exigéncia de seu publico-alvo, ¢ que, em
Outros 4 3,17%

se tratando de eventos, ndo se tem uma

Tabela 2 - Principais pontos negativos

Os dados ainda apontaram que, das 126 empresas pes-
quisadas, 121 ja tiveram algum tipo de problema em maior
ou menor grau em relagdo a empresas terceirizadas, mas
foram praticamente unanimes (98%) ao afirmarem que o
nivel de profissionalizagdo tem crescimento de forma ro-
busta e constante.

Emerge desse conjunto de dados apresentados a per-
cepgdo de ampliagdo do leque de servigos terceirizados,
mas, sobretudo, pontua-se que a terceiriza¢ao alcanga ati-
vidades de cunho vital para a realizagdo de eventos e nao
somente em atividades "secundarias" ou que exijam menos
qualificacdo, ou, ainda, responsabilidade em grau menor,
¢ possivel perceber que campos estratégicos das organiza-
¢oes ja contam com atividades consideradas estratégicas.

Tais indicadores langam para o futuro o olhar da pa-
dronizacdo de forma personalizada, ou seja, as empresas
terceirizadas tendem a ser solicitadas a atender demandas
especificas para os eventos, obedecendo padrdes de qua-
lidade, preco, disponibilidade e tempo, sob a pena de ndo
conseguirem se estabelecer no mercado caso apresentem
falhas, pois os contratantes carregam de forma ampla ex-
pectativas a respeito do estdo "comprando", ja4 que sua
imagem, saude financeira, entre outros aspectos, estdo di-
retamente condicionados a qualidade do servigo recebido e
repassado ao consumidor final.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Considerando os dados apresentados, aponta-se que
existe dentro do publico-alvo analisado a ampla utilizagdo
de servigos terceirizados e que aspectos como planejamen-
to, qualidade, padronizacdo, entre outros elementos, sdo
manifestos na contratagdo de empresas terceirizadas.

Um dos pontos centrais de destaque esta relacionado
com os indicadores apresentados, os quais, se comparados
a pesquisas anteriores, mostram crescimento em termos de
proficiéncia tanto por parte das empresas usuarias quanto
profissionalizagdo das empresas prestadoras de servigos;
contudo, os dados apontados como negativos demonstram
que, de um lado, existe grande demanda por essa modali-
dade de servigos, o que pode acarretar falhas na sua execu-
¢do pela precipitacdo em se aceitar determinado contrato,
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segunda chance de se causar um boa im-
pressdo, pois a situagdo ¢ tdo complexa que os contratos
preveem multas para a parte que deixar de cumprir com o
acordado.

Considera-se, ainda, a importancia da estruturacdo
e profissionaliza¢@o tanto dos que se valem dos servicos
terceirizados - nesse caso especifico as organizagdes pro-
motoras de eventos - quanto das empresas que fornecem
produtos e servicos de forma terceirizada, considerando
especialmente os elevados niveis de exigéncia dos clientes
ou usudrios, além dos riscos associados a imagem em caso
de falhas.

Como destaque final, ressalta-se que das empresas
que contrataram servigos terceirizados, 94% pretendem se
valer desse mecanismo em oportunidades futuras, o que
demonstra a potencialidade do setor, bem como as respon-
sabilidades e niveis de exigéncias inerentes as atividades a
serem desenvolvidas, o que refor¢a a ideia de que o nivel
de profissionalizagdo ¢ elemento central na dindmica de re-
aliza¢do de eventos, independente de sua natureza, porte
ou localizagao.
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