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RESUMO

Na regido turistica Caminho dos Cénions de Santa Catarina (Brasil) existe uma série de
shoppings de atacado. Nesse cenario, o objetivo do estudo foi analisar a percepc¢éo de guias de
compra guanto aos eventos de langamento primavera-verao e outono-inverno (versdo 2017) de
um shopping de atacado da regido da AMESC. O estudo teve carater hipotético-dedutivo,
exploratorio e descritivo sobre uma pesquisa de campo. Utilizou-se de pesquisa bibliogréfica,
documental e de questionario para abordar o publico selecionado. Dentro de um universo de
oitenta e sete guias de compra, obteve-se uma amostra de 54 formulérios respondidos. E dessas
informacdes se constatou que o publico era composto por uma maioria do sexo feminino, entre
0s 29 e 39 anos e com curso superior completo. J& a percep¢do sobre 0s eventos de lancamento
ficou dentro do esperado para 0s guias, com exce¢do em relacdo a comunicagao com os clientes,
a preocupacdo de se guardar produtos novos para o dia do evento de lancamento, ao
atendimento fornecido pelos lojistas e a melhoria do restaurante. A hipétese do estudo néo foi
confirmada, pois se observou que os referidos eventos de lancamento movimentam um
significativo nimero de clientes e de vendas. E por fim, que esses eventos buscam inovar e
oferecer a seus clientes boas condi¢des para o turismo de negécios, mas que devem sempre
buscar melhorias para a constante satisfacdo de seus clientes.

Palavras-Chave: Shopping de Atacado. Guias de Compras. Turismo de Negdcios e Eventos.

ANALYSIS OF THE PERCEPTION OF SHOPPING GUIDES ON LAUNCH
EVENTS IN SHOPPING WHOLESALE OF SANTA CATARINA

ABSTRACT

The context of the article is the tourist region Caminho dos Canions of Santa Catarina (Brazil),
that have many of wholesale malls. The objective of the study was to analyze the perception of
buying guides regarding the spring-summer and autumn-winter launch events (2017 version)
of a wholesale mall in the AMESC region. The study was hypothetical-deductive, exploratory
and descriptive on a field research. Bibliographic, documentary and questionnaire research was
used to address the selected audience. Within a universe of eighty-seven purchase guides at the
time, a sample of 54 completed forms was obtained. The survey found that the public is
composed mainly of females, aged between 29 and 39 years and with a college degree. The
events were well evaluated, but there are some points that need to be improved, like the
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communication with customers, concern to save new products for the day of the launch event,
the service provided by the shopkeepers and the improvement of the restaurant. The hypothesis
of the study was not confirmed, because these launch events move a significant number of
customers and sales. Finally, these events seek to innovate and offer their clients good
conditions for business tourism, but they must always seek improvements for the constant
satisfaction of their clients.

Keywords: Wholesale Malls. Purchase Guides. Business Tourism and Event.

1 INTRODUCAO

A regido turistica de Santa Catarina intitulada Caminho dos Canions, localizada no
Extremo Sul Catarinense, é composta por quinze municipios e assessorada pela Associacédo dos
Municipios do Extremo Sul Catarinense (AMESC), que atende os interesses comuns dos
municipios e da regido.

Trata-se de uma regido que oferece uma diversidade de atrativos naturais, abrangendo
tanto o segmento de Sol e Praia por meio de seu litoral (as cidades de Balneario Arroio do Silva,
Balneério Gaivota, Ararangué e Passo de Torres) quanto o Turismo de Aventura e Ecoturismo,
por apresentar uma quantidade significativa de canions (Amola Faca, Fortaleza, Itaimbezinho,
etc), cachoeiras, trilhas e os parques nacionais (Aparados da Serra, com dez mil hectares; e
Serra Geral, com dezessete mil hectares).

Destaca-se também o setor industrial, especificamente o ramo de confec¢des com seu
significativo nimero de empresas e empregos ha regido, com aproximadamente 25% das
empresas relacionadas a producdo de artigos do vestuario (IBGE, 2015). Gerando uma parcela
significativa de trabalhadores e mobilizando o fluxo de pessoas de outros estados para realizar
comércio, principalmente nos shoppings de atacado.

Segundo dados disponiveis em programas instalados nas lojas e nos shoppings do
Centro de Consultas e Informagdes (C.C.I., 2017), uma associacdo dos shoppings de atacado
(vestuario, calcados, acessorios, entre outros) da regido e que determina objetivos comuns entre
os referidos shoppings, estima-se uma mobilizacdo de aproximadamente mil e quinhentos
lojistas por evento de lancamento. Assim, com dois eventos anuais (primavera-verao e outono-
inverno), amplia-se a competividade e a concorréncia entre as empresas em funcéo de mercado
e médo de obra disponivel.

Os shoppings atacadistas sdo o Prime, Litoral Sul, Aravest, Portal e TAC, disposicao
gue pode ser visualizada na Figura 01. Todos 0s shoppings em parceria organizam o dia de
lancamento da colecdo, um evento que envolve guias de compras dos estados do Rio Grande
do Sul, Santa Catarina e Parana, e seus clientes atacadistas que frequentam os polos atacadistas.

Figura 01: Mapa do roteiro de compras C.C.I.
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Fonte: Google Maps (2017).

Tais eventos sdo destinados a compradores que precisam se deslocar de sua cidade de
origem, demarcando, assim, uma viagem profissional, uma viagem de negdcios. Um tipo de
deslocamento que tem como principais componentes reunides, incentivos, convencgdes e / ou
exposicdes (DRAGICEVIC et. al, 2012), que se traduzido para o inglés geram a sigla MICE
(Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions).

Getz e Page (2016) informam que evento de negdcio ndo € o Unico tipo quando se pensa
em eventos planejados sob uma perspectiva turistica. Além deste também existem os eventos
esportivos, os festivais e eventos culturais, e os eventos de entretenimento (que envolvem midia,
mausica gravada, videogame, filmes, publicidade, teatro esporte, parques tematicos, cassinos e
Jogos, viagem e turismo, museu, shopping e eventos especiais).

De uma forma ampla, as viagens de negécio podem ser consideradas como parte do
turismo de eventos, que de acordo com Zucco, Magalhdes e Moretti (2010), trata-se de um
segmento em ascensdao no Brasil, contribuindo para sanar problemas relacionados a
sazonalidade de cidades. E esse turismo de negdcios e eventos possui uma parcela de
importancia na regido da AMESC por causa da quantidade de compras que ocorrem nos
lancamentos primavera/verédo e outono/inverno em shoppings atacadistas. Momento em que séo
oferecidos produtos de confec¢des, calcados e acessérios a pronta entrega, para os clientes
atacadistas, sendo uma das principais rendas da regido, envolvendo as cidades de S&o Joéo do
Sul, Sombrio, Ararangua, Maracaja e Criciima (esta Gltima situada em outra regido turistica de
Santa Catarina).

E para que os beneficios desse tipo de turismo se instalem na regido é preciso haver um
maior desenvolvimento no mercado da moda, fazendo que as empresas responsaveis definam
seus objetivos e estratégias a fim de atingir melhores resultados, fortalecendo seu
posicionamento e crescimento. Contudo, Rogerson (2015) mostra que a maioria dos estudos
internacionais sobre turismo de negdcios foca em areas mais ricas do mundo (como a América
do Norte, a Europa, o Leste Asiatico e a Australasia), com pouca atencéo aos fluxos de turismo
doméstico de negocios.
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J& Tichaawa (2017) informa que em seus estudos sobre turismo de negd6cios em uma
regido de Camard@es os turistas internacionais tendem a comprar principalmente lembrancas,
artefatos de madeira, colares (incluindo artesanato local camaronés feito a méo), vestidos e
tecidos. Enquanto que a principal atividade de turistas de negdcios domésticos é a compra de
utensilios domésticos e roupas. Isso reforca que o ato de comprar € significativo quando se trata
de viagens de negdcio e eventos. O mesmo autor relata, entdo, que as atividades empreendidas
pelos turistas de negdcios sdo importantes e que as autoridades responsaveis deveriam
maximizar os beneficios a serem obtidos com esta atividade (TICHAAWA, 2017).

Essa relevancia dos eventos de neg6cio advém da sua capacidade de proporcionar a
grupos de profissionais de uma mesma area troca de informacdes, atualizacdo de tecnologias,
debate de novas proposi¢des e lancamento de novos produtos. E alguns autores - como Getz
(2012) e Schofield e Thompson (2007) - asseveram que eventos especiais (segmentados) séo
um meio eficaz para que as organizacOes desenvolvam relacionamentos, aumentem a
conscientizacao sobre os objetivos e desenvolvam o orgulho da comunidade. Além disso, tal
setor abrange uma area em desenvolvimento, pois a procura de servicos se torna mais ampla
que no Turismo de Lazer, conforme informa a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos
(ABEOC, 2015). Isso porque o consumo médio diario dos turistas de negdcios e eventos é de
US$329,39, trés vezes maior que o turista de lazer.

Entretanto, é importante frisar o que Chen et. al. (2014) revela, que aqueles que
participam de eventos esperam ter uma experiéncia positiva, e que esta sera alcancada somente
quando o evento for capaz de entregar e executar servicos e programas. O que exige um
processo de design eficaz de eventos.

Nesse sentido, Petronella (2016) relata que uma experiéncia positiva € o catalisador que
transforma atitudes em acéo, da vida as crencas e as instiga com significado. Isso ajuda turistas
de negdcios a terem a sensacdo de certeza sobre o valor das experiéncias que eles podem obter
ao interagir com os provedores de servicos. Por causa dessa complexidade que Panfiluk (2015)
afirma que nem todos 0s eventos conseguem atingir a lealdade do visitante, ou seja, fazé-los
repetir a experiéncia.

Apesar desse cenario promissor para 0 turismo de negécios e eventos, torna-se
importante saber se os eventos de lancamento de colecdo da regido Caminho dos Cénions séo
a melhor forma de promocéo dos produtos ofertados. Para tanto, Zucco et. al. (2010) relatam
gue a pesquisa de mercado tem como objetivo ajudar a desenvolver solugcbes para problemas e
inquietagBes. E que tal ferramenta, com base em critérios cientificos, serve para entender o
mercado e compreender a sua realidade para melhorar a atuacdo no setor.

Assim, o presente trabalho nasce da necessidade de levantar dados para confirmar ou
ndo a importancia desses eventos e saber qudo significativos sdo para 0s negocios de seus
consumidores. Isso partindo da visdo dos guias de compra, que detém uma percepcao tanto do
shopping de atacado quanto dos clientes que levam a tais empreendimentos. Nesse sentido, a
questdo norteadora aqui foi “qual € a percepcdo de guias de compras sobre os eventos de
lancamento primavera-verdo e outono-inverno” versdao 2017”? No caso, apenas um dos
shoppings serviu como campo de pesquisa.

Portanto, o objetivo principal do estudo foi analisar a percepcdo de guias de compra
quanto aos eventos de lancamento primavera-verdo e outono-inverno (versdo 2017) de um
shopping de atacado da regido da AMESC. E para tanto, este artigo foi dividido em seis partes,
contando com a introducdo para fornecer uma contextualizacdo do trabalho, o referencial
tedrico para dar fundamentagdo a pesquisa, a metodologia mostrando os caminhos do estudo, a
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exposicdo dos resultados e a discussao para que sejam abordados assuntos referentes ao turismo
de negdcios e eventos, tdo pouco abordado na literatura nacional, e finalizando com as
consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Eventos e Turismo

Evento, para Zanella (2006, p. 13):
€ uma concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ ou
entidades realizada em data e local especial, com objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de
natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa,
cientifica, etc.

Giraldi (2017) cita que, de acordo com suas caracteristicas e peculiaridades, 0s eventos
podem ser relacionados a diversas finalidades, tais como: mdusica, cultura, esporte, politica,
negocio/economia, religido, educacéo, entre outros. E de acordo com a finalidade estipulada o
evento pode ser criado utilizando diversas tipologias, como: coquetel, convencéo, desfile,
exposicdo, feira, lancamento de produto, workshop, conferéncia, open day.

Panfiluk (2015) traz outras ideias ao informar que os eventos contemplam diversificados
segmentos, relacionados ao seu fato gerador, objetivos, qualificacdo ou nivel dos participantes,
amplitude e local, por exemplo. E dessa forma, cada um desses segmentos pode apresentar
especificidades, como eventos: comerciais, politicos, sociais, esportivos, gastrondmicos,
culturais, técnicos, turisticos, langamento de produtos, etc. Isso leva Martin (2008) a afirmar
gue 0s eventos nao acontecem por acaso, pois sempre estardo relacionados a uma determinada
area da vida do ser humano, muitas vezes tendendo para fins econdmicos. E por isso necessitam
ser estudados, fornecendo dados e informacdes para 0 seu aprimoramento.

E tais estudos tomam diversos rumos, dependendo do interesse do pesquisador, do
contexto e das tendéncias do momento. Atualmente, por exemplo, ha uma tendéncia de se
estudar as experiéncias que 0S eventos proporcionam ou podem proporcionar a Seus
participantes, pois, como Chen et. al. (2014) relatam, isso pode ter um papel significativo na
decisdo de participar de eventos futuros, na avaliagdo de desempenho dos mesmos e na
percepcao da qualidade do evento.

Isso mostra que eventos lidam muitas vezes com elementos intangiveis, como a cria¢do
de imagens e seu papel no marketing local. Mas como asseveram Anderson et. al. (2017), tais
estudos costumam vislumbrar um evento em especifico, dando pouca atengéo as imagens gerais
relacionadas aos portfolios de eventos em determinadas cidades ou areas. E para complementar,
Getz e Page (2016) relatam que fazem parte de um portfélio de Evento: a) eventos locais,
caracterizados por uma baixa demanda de turista e de um baixo valor agregado, sendo este mais
direcionado para os residentes; b) eventos regionais, apresentando médio valor e média
demanda turistica; ¢) eventos periddicos marcados, com alto valor e elevada demanda turistica;
e d) megaeventos ocasionais, tendo um alto valor e elevada demanda turistica.

Portanto, abordar a questdo de eventos envolve pensar em deslocamento de pessoas,
muitas vezes de lugares distantes do local do evento. Por isso que Getz e Page (2016), sob uma
perspectiva ontologica, esclarecem que “eventos” é um subcampo dos estudos de “eventos e
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turismo”, e que a partir do ano de 2008 houve um crescimento de pesquisas no setor de eventos
turisticos. E 0s mesmos autores encontram ressonancia com o discurso de Panfiluk (2015) no
entendimento de que evento se tornou uma importante motivacdo para o deslocamento de
pessoas.

Com isso, 0s eventos promovem a interacdo entre as pessoas, contribuem para as
relacBes sociais, industriais, culturais e comerciais, além de gerar fluxos de deslocamento e
visitacdo e o aumento do tempo de permanéncia do turista na localidade visitada (PANFILUK,
2015). Isso viabiliza melhorias na infraestrutura da localidade do evento e favorece o
crescimento do turismo de eventos (ANDRADE, 2002). Alem de causar uma diminui¢do do
impacto da sazonalidade no setor do turismo, pois pode ocorrer em épocas de pouco
movimento, favorecendo a economia local. E também que o setor de eventos é responsavel por
melhor posicionar as cidades promotoras no mercado, criando uma identidade turistica e
gerando empregos e divisas (ZUCCO et. al., 2010).

Nesse aspecto, Getz e Page (2016) informam que para um evento ser considerado de
natureza turistica € preciso preencher algumas proposicées, como a possibilidade de: a) atrair
turistas, patrocinio, atencdo midiatica, atendendo a multiplos segmentos de mercado; b) criar
uma imagem positiva do destino e ajudar a marca ou o0 reposicionamento de cidades; c)
contribuir com o marketing do lugar ao fazer as cidades mais habitaveis e atrativas; d) animar
0s espacos da cidade, tornando-os mais atrativos e mais utilizaveis; €) atuar como um
catalisador para outras formas de desenvolvimento, como renovacédo urbana, desenvolvimento
da capacitacdo comunitaria, voluntariado e aprimoramento do marketing.

E para a promocédo de eventos de negdcio (eventos para grupos de profissionais de uma
mesma area, troca de informacoes, atualizacdo de tecnologias, debate de novas proposi¢oes e
lancamento de novos produtos) também é necessario considerar tais proposi¢cdes, como pode
ser vislumbrado a seguir.

2.2 Turismo de Negdcios

Ao refletir sobre o passado de viagens, Ignarra (2003, p. 02) identifica que o
deslocamento de pessoas a determinado local diferente da sua residéncia foi motivado
principalmente pela busca de troca de mercadorias com outros povos, portanto é aceitavel
“admitir que o turismo de negocios antecedeu o de lazer”. Contudo, como pondera Tichaawa
(2017), apesar dessa antecedéncia o turismo de negdcio é ofuscado pela pesquisa no turismo de
lazer.

Como informam Gisore e Ogutu (2015), diferentemente das viagens de lazer, o
deslocamento de pessoas com proposito de viagens de negdcios é dependente do dinamismo da
atividade econdmica no destino. Assim, o turismo de negodcio tem se desenvolvido
principalmente nos grandes centros urbanos devido a necessidade de equipamentos e servicos
gue complementam as atragdes principais e que convencam pessoas dispostas a fechar negocios
fora de seu entorno habitual. Atualmente, locais de encontros menos usuais estdo sendo mais
utilizados, como € o caso de centros urbanos de menor dimensao, cruzeiros maritimos, hangares
de aeroportos/bases militares e locais histéricos (CORREIA; PEREIRA, 2010).

Este segmento do turismo é responsavel por motivar os clientes a viajarem com mais
frequéncia, inclusive em épocas de baixa temporada. Contudo, para saber 0s impactos desse
segmento turistico € primordial ter em mente do que se trata o turismo de negécios, e Swarbrook
e Horner (2001) ja deixam claro que ¢ algo dificil de definir e de identificar seus limites.
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Pensando em especificar uma defini¢do do termo, Braga (2005) exp&e que o turismo de
negocios trata de um emaranhado de atividades de visitagdo em lugares fora da residéncia
habitual, com intuito de estabelecer negdcios, realizar tarefas de cunho profissional, participar
de eventos comerciais e estabelecer contatos para futuros negécios. Dessa forma, trata-se de
uma ideia recente, pois se considerava que o individuo que viajava por motivos de trabalho ndo
era considerado turista. Contudo, a partir da relevancia socioeconémica das viagens de negécio,
0 turismo de negocio se tornou um diferencial no mercado. Tanto que estudos de turismo
existentes, como de Kumar e Hussain (2014), mostram que a categoria de turismo de negocios
é reconhecida como um importante segmento da economia internacional do turismo.

Vale lembrar que esse destaque do turismo de negdcios advém da posicéo central que o
trabalho e o progresso profissional representam na vida das pessoas, pelo menos no ocidente.
E ha de se explicar que os turistas de negocios, apesar de estarem se deslocando por interesses
profissionais e necessitarem de equipamentos especificos, fazem uso dos mesmos
equipamentos e servi¢cos dos demais turistas, usufruindo em seus momentos livres dos atrativos
de lazer. Assim, tal segmento favorece a economia geral do turismo, pois utiliza 0s servicos
turisticos como transporte, hospedagem, alimentacdo, e também usufruem dos atrativos,
equipamentos e servicos adicionais (saldes para eventos e jogos, espacos para feiras,
equipamentos tecnoldgicos, contratacdo de profissionais técnicos, etc.), que muitas vezes estdo
0ciosos, principalmente em épocas de baixa temporada.

De acordo com Ansarah (1999, p.35), a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU)
“classificou as viagens de negdcios como turisticas, ndo por causa da natureza das viagens, mas
por considerar prioritaria a demanda significativa e constante dos empresarios e executivos ao
mercado de bens e servigos turisticos”. Considera-se ainda que nas atuais circunstancias o
mundo dos negdcios esta ficando cada vez mais competitivo, aumentando o numero de eventos
profissionais e o crescente deslocamento dos turistas de negdcios. Ou como informa Dragicevi¢
et. al. (2012), este tipo de viajante representa um segmento crescente do mercado internacional
de turismo, e o turismo de negdcios pode ser considerado uma das formas mais desejaveis de
desenvolvimento de destinos de turismo em todo o mundo.

Entende-se que as viagens de negdcios sdo impulsionadas por compromissos
empresariais, prestacdo de servicos, visita a clientes ou conferéncias, eventos, congressos,
reunides, feiras e convencdes. Swarbrooke e Horner (2001) estabelecem diferentes tipologias
de viagens e eventos ligados a negdcios que podem ser organizadas tanto individualmente pelo
turista como pela organizacdo em que trabalha, como: exibicdes e feiras de comeércio;
lancamentos de produtos; viagens de incentivo; encontros e conferéncias regionais, nacionais e
internacionais; cursos de treinamento; entrega de produtos para clientes; servi¢co militar fora da
base normal; empregados do governo viajando a servico do Estado, etc.

Importante ressaltar que os participantes de eventos sdo um grupo heterogéneo, o que
muitas vezes requer segmentacdo (LI; PETRICK, 2006). E essa estratégia de segmentar os
eventos, inclusive os eventos de negocio, é reforcada por Panfiluk (2015) que relata que a taxa
de retorno de visitantes desses eventos segmentados tende a ser maior que em outros, que
conseguem aumentar o tempo de permanéncia média do turista na regido pelo menos em um
dia. O autor ainda afirma que quanto maior o tempo de existéncia do evento, maior € o nimero
de chegada de pessoas, pois a lealdade ao evento (ou seja, 0 retorno ao mesmo) € determinada
pelo numero de ciclos que o evento ocorre no ano (frequéncia).

Isso motivou alguns equipamentos, como 0s meios de hospedagem, a investirem mais
em espacos apropriados para a realizagdo de eventos em suas dependéncias. Contudo, cabe
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destacar que o turismo de negécios ndo é sinbnimo de turismo de eventos, apesar de se
complementarem. Conforme Tenan (2002, p. 12):

Um empresario pode viajar para fechar um negdcio sem que haja
qualquer evento incluido na sua programacédo. Um turista que viaja para
participar de uma festa popular, ou um estudante que viaja para um
evento académico, ndo faz uma viagem de negocios.

Apesar dessa distin¢do, reforga-se que o turismo de negdcios e o turismo de eventos se
complementam, pois dentro do primeiro se encontra o desenvolvimento acelerado da area de
eventos e ambos contribuem para o crescimento do turismo em geral. Mas o fato é que o turismo
de negdcios é um dos setores que mais cresce no mundo no setor de turismo, mas pouco se sabe
sobre a aplicacdo de diferentes modelos de negocios na medicdo do valor da experiéncia,
satisfacdo e comportamento pos-consumo (PETRONELLA, 2016). Algo que se pretendeu
abordar na presente pesquisa, como esté explicado na préxima secéo.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa traz uma abordagem hipotético-dedutiva, que segundo Prodanov e Freitas
(2013, p. 32):

inicia-se com a formulacdo de um problema e com sua descrigéo clara
e precisa, a fim de facilitar a obtencdo de um modelo simplificado e a
identificacdo de outros conhecimentos e instrumentos, relevantes ao
problema, que auxiliardo o pesquisador em seu trabalho. Apds esse
estudo preparatdrio, o pesquisador passa para a fase de observacao [...]
A fase seguinte é a formulacdo de hipoteses, ou descri¢Bes-tentativa,
consistentes com o que foi observado.

O problema inicial levantado foi saber se os eventos de lancamento de determinado
shopping de atacado contribuem para a divulgacéo e as vendas de produtos do empreendimento.
Tal davida surgiu da observagdo profissional de um dos autores que trabalhou em um dos
referidos shoppings durante oito anos, participando ativamente nos referidos eventos de
lancamento. Além disso, 0 mesmo autor ja atuou como gerente de uma das lojas do referido
shopping e trabalhou como guia de compras por treze anos.

Diante disso, levantou-se a hipo6tese de que os eventos de lancamento primavera-verao
e outono-inverno de um dos shoppings de atacado da regido turistica Caminho dos Céanions de
Santa Catarina ndo alcangam resultados significativos para alavancar as vendas ou divulgar os
produtos e lojas do referido estabelecimento.

Para tanto, o presente estudo utilizou de uma pesquisa exploratoria, metodologia de
pesquisa flexivel que pode ser realizada de forma bibliografica sobre um determinado tema,
bem como pode ser mesclada com entrevistas, analises de exemplos e estudo de caso (GIL,
2008). Esta escolha se deve pela escassez de estudos que vertem sobre o tema Turismo de
Negdcios, principalmente na regido citada. Também tem carater descritivo, desenvolvendo
registros e descrevendo os dados levantados. Assim, buscou-se levantar e descrever fatos sobre
0 universo do turismo de compras na regido turistica Caminho dos Céanions em um dos
shoppings de atacado.
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Como método para o levantamento de dados, utilizou-se de pesquisa bibliografica,
colocando os pesquisadores em contato com o que foi escrito sobre o tema (FONTENELLE,
2017). Também foi necesséria a utilizacdo de pesquisa documental, que se baseia na busca de
materiais primarios, ou seja, que nao receberam tratamento analitico (PRODANOV; FREITAS,
2013). Isso para saber quem eram os guias de compra que participaram dos dois Ultimos eventos
do ano de 2017 (eventos mais recentes e que possibilitam uma avaliacdo mais atual do publico
pesquisado), para conseguir os contatos dos referidos guias e informagdes gerais sobre 0s
eventos de langamento. Dados estes angariados via aplicativo CCI Lojas, com acesso restrito a
lojistas e colaboradores do shopping de atacado (C.C.1., 2017), onde se identificou a quantidade
de 73 agéncias participantes do evento de Lancamento da colecdo de Outono-Inverno 2017, e
72 agéncias que participaram do evento de Langamento de colecdo Primavera-Verdo. Desses
dados, fez-se uma relacao Unica com todos os guias de compra presentes em ambos 0s eventos,
totalizando assim 87 guias de compra como universo da pesquisa.

Portanto, este estudo se caracteriza como uma pesquisa de campo que, de acordo com
Prodanov e Freitas (2013), tem como objetivo levantar informagdes e/ou conhecimentos sobre
um problema ou uma hip6tese. E um tipo de pesquisa que busca mais o aprofundamento da
questdo identificada inicialmente, e ndo a distribuicdo das caracteristicas da populagéo (GIL,
2008).

Assim, tal pesquisa de campo contou com a aplicacéo de questionario online editado e
aplicado no Google Docs, elaborado para conhecer o perfil dos guias de compras e a sua
percepcédo sobre os eventos de langamento do shopping de atacado. Tal instrumento continha
sete questdes fechadas, além de uma aberta para observar as criticas, sugestdes e elogios. Esta
ultima recebeu dezoito contribuigdes.

Das questdes fechadas, trés versaram sobre o perfil dos guias, abordando aspectos de
género, faixa etaria e nivel de escolaridade. As demais procuraram saber a quantidade de
eventos de langcamento que o guia ja participou (que indica a importancia do mesmo para o
trabalho dos guias de compra) e o tempo de permanéncia no shopping durante o evento.
Também abordaram questdes para avaliar itens diversos, como: divulgacdo, programacéo,
organizacdo, atendimento dos funcionarios das lojas, atendimento dos colaboradores do
shopping, recepc¢do externa, estacionamento, sala de espera para 0s guias, areas de circulacgéo,
banheiros, restaurante, salas de atendimento/administracdo, lojas, dia da semana do evento e
duracdo do evento. Essa avaliacdo foi feita em uma escala de cinco itens, da mais fraca
(péssimo) até a mais elevada (excelente).

O questionario esteve acessivel para preenchimento por trés semanas, no periodo de 23
de outubro de 2017 a 06 de novembro de 2017 e foi disponibilizado através de um link enviado
por e-mail aos guias. E ap6s uma semana com baixo indice de retorno, foi disponibilizado
também pelo aplicativo Whatsapp, onde foi postada uma mensagem da finalidade da aplicagéo
do questionario.

Ao fim da aplicacdo do questionario foram obtidos 54 formularios respondidos de um
total de 87. Assim, essa se tornou a amostra da pesquisa, de onde se fez as generalizagOes e
conclusdes referentes ao problema de estudo, utilizando o método analitico-descritivo para
analisar os dados coletados (RICHARDSON, 1999).
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4 RESULTADOS
4.1  Perfil dos guias de compras

O primeiro item da pesquisa sobre o perfil buscou identificar o género dos guias de
compras, 0 que demostrou que a maior parte desses profissionais pesquisados € constituida de
mulheres, representando 51,9%. Apesar de a diferenga entre o género feminino e masculino ndo
ser muito discrepante, geralmente o que se percebe € uma maior participacdo de mulheres como
guias de compras, enquanto os homens tendem a uma maior participacdo na funcdo de
motoristas responsaveis pelo transporte de clientes.

Quanto a faixa etaria dos guias de compras, a maioria esté entre 29 a 39 anos (35,2%),
indicando um publico jovem adulto. Com 29,6% vem as pessoas com idade entre 51 a 61 anos,
e um pouco mais de um quarto da amostra (25,9%) se caracteriza tendo de 40 a 50 anos de
idade, mostrando também uma maturidade neste tipo de trabalho.

Identificou-se que os guias de compras dispdem de um nivel de instrucdo alto, pois 37%
possui curso superior completo, um pouco menos (35,2%) tem ensino médio e cerca de 20%
detém curso superior incompleto.

Assim, resumindo, os guias de compra selecionados estdo equilibrados em termos de
género, sendo em sua maioria constituida de um publico jovem (de 29 a 39 anos) com acesso a
estudos em nivel superior.

4.2  PercepcOes de guias de compra sobre 0s eventos de langamento de 2017

Quanto a avaliacdo dos eventos de lancamento do ano de 2017, observou-se que as
percepcoes giraram em torno das categorias “Médias” e “Boas”, tendo uma tendéncia para esta
ultima. Especificamente sobre a Divulgacdo do evento (que corresponde a apresentacdo de
langamentos por meio de site, revistas, outdoors e outras midias de marketing), a maioria
(44,45%) considerou como “Bom” e 33,33% perceberam como “Mediana”. E apesar de haver
59,26% dos guias com percepc¢éo positiva (item “Bom” e item “Excelente”), a divulgagéo ainda
precisa de melhorias para uma parte significativa (40,74%) do publico pesquisado.

Uma sugestdo fornecida na questéo aberta do questionario foi dar maior valor aos guias
de compras e seus servicos, sendo que houve uma critica quanto a falta de comunicacdo com
0s guias em relacdo as promogdes e datas comemorativas.

Quanto a Programacdo de atividades durante o evento, como os desfiles, a distribuicdo
de prémios e outros programas oferecidos no momento do evento, a maioria (44,45%)
visualizou como “Mediana” e 40,74% como “Boa”.

Um relato especifico ajuda a entender um pouco mais esta avaliacdo, quando se fala da
necessidade de criar estratégias que incentivem maior tempo de permanéncia e porcentagem de
compras, como a utilizacdo de promocdes de premiacGes para clientes. Assim, o referido guia
espera que haja uma proporcionalidade de compras com a possibilidade de prémios, sendo que
aqueles que realizassem mais transacOes teriam mais chances de receber prémios mais
interessantes.

Com relagédo a Organizacdo do evento, este foi classificado pelos guias como “Boa”
(48,15%) e “Mediana” (29,63%). Dentre os trés itens avaliados, a organizacao do evento foi o
que recebeu uma percepcdo positiva maior, indicando que o planejamento do shopping de
atacado estudado esta satisfazendo seu publico. Tanto que uma das falas na questdo aberta
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relatou uma positividade quanto a administragdo, no sentido de proporcionar aos clientes e guias
de compra todos os segmentos de vestuario, possibilitando maior variedade de produtos em um
unico espago.

Contudo, outro posicionamento sugeriu a necessidade de reavaliar as vendas em
periodos pré-eventos, pois isso causa o desestimulo da participacdo do cliente nos eventos de
lancamento. E tal fato ocorre porque os produtos desejados ja teriam sido comprados
antecipadamente pelos consumidores, e 0 investimento para compra jé teria sido utilizado um
pouco antes da realizacdo dos eventos.

Tabela 01: Divulgacédo do evento, programacéo e organizacéao.

PESSIMO FRACO MEDIO BOM EXCELENTE TOTAL

Divulgacéo
do evento

Programacéao
do evento

Organizacéo
do evento

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Quanto ao quesito Atendimento no evento, percebeu-se que os trés itens considerados
(Atendimento dos funcionarios das lojas, Atendimento dos colaboradores do shopping e a
Recepcao externa do shopping) tiveram uma percepcéo geral positiva. Importante salientar que
ndo houve percepcdo negativa (Péssimo ou Fraco) nestes itens, e a opinido de um guia enfatiza
tal percepcgéo, ao dizer que o atendimento procura inovar em questdes de bem-estar dos clientes,
guias de compra e motoristas. E sempre quando surge um imprevisto, os funcionarios ajudam
ou tentam ajudar na resolucéo do problema.

Tabela 02: Atendimento.
PESSIMO FRACO MEDIO BOM EXCELENTE TOTAL
Atendimento

funcionarios
lojas

Atendimento
colaboradores
shopping

Atendimento
Portaria

Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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Especificamente no item “Atendimento dos funcionarios das lojas”, a maioria (53,70%)
dos guias declarou como “Bom”, seguido por “Excelente” para 25,93% da amostra. Dentro de
tal perspectiva alguns guias comentaram a respeito do atendimento de vendedores no sentido
de criar mecanismos de incentivo e motivacdo, tendo em vista a forte pressdo (urgéncia e
quantidade de atendimento) nos dias de eventos. Também foi relatada a importancia de investir
no treinamento dos atendentes, principalmente para lidar com as trocas de produtos, servico
que, pelo ponto de vista dos guias, ndo deve agradar vendedores e proprietéarios de lojas. E por
fim, outro fator de avaliacdo recaiu sobre a quantidade insuficiente de vendedores (trés ou
quatro) nos dias dos eventos de lancamento, nimero considerado insuficiente para um dia
dindmico e cheio de pessoas.

Quanto ao “Atendimento dos colaboradores do shopping” (como o setor de Relagdes
Publicas, Administracdo e recepcionistas internos), este se destacou, sendo visto por metade
dos guias como “Bom” e “Excelente” para 35,19% dos guias, o que totaliza uma percepcao
positiva de 85,19%. E 0 “Atendimento na recep¢do externa” também se destacou como “Bom”
para 53,70% dos guias e “Excelente” para 27,78%.

Passando agora para a percepcdo das areas do shopping, as opinides se voltaram para o
Estacionamento, a Sala de guias e a Area de circulagdo. Sendo que o primeiro espaco foi
marcado como “Bom” para 55,56% dos guias e 27,78% optou por “Excelente”.

Tabela 03: Avaliagéo do Estacionamento, Sala de guias e Area de circulagéo.
PESSIMO FRACO MEDIO BOM EXCELENTE TOTAL

Estacionamento

Sala de guias

Area de
circulacédo

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Ja na Sala destinada ao convivio dos guias, metade considerou a area Boa, cerca de um
quarto a percebeu ou como “Excelente” e ou como “Neutra”, mas de forma geral foi a que
menos satisfez as necessidades dos guias. Item que ndo pode ser analisado com maior
profundidade porque ndo se constatou contribuicdes na questdo aberta (criticas e sugestdes).

Na area de circulacdo os guias tiveram a seguinte opinido: “Boa” para quase 60% e
“Excelente” para 25,93%. E se destaca o fato de nédo ter havido nenhuma percepg¢éo negativa,
indicando que a satisfacdo aqui € elevada.

A proxima relagédo de dados mostra os pontos de vista sobre o Banheiro, Restaurante e
Salas de atendimento da administragdo, sendo que o primeiro demonstrou ser “Bom” para
57,41% dos respondentes e “Excelente” para 25,93%.
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Tabela 04: Avaliacdo sobre Banheiros, Restaurante e Salas de atendimento.

PESSIMO FRACO MEDIO BOM EXCELENTE TOTAL

Banheiro
Restaurante
Salas

atendimento e
administracao

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Notoriamente o restaurante teve a maior porcentagem relacionada a avaliagdo “Fraca”,
contando com 11,11% dos respondentes, fazendo a percepcao “Boa” (37,04%) ser menor que
os demais itens anteriores. Ainda assim, ndo existiram muitas criticas ou sugestdes na questao
aberta sobre este item, encontrando-se a apenas uma contribuicdo que relata que “deveriam dar
uma repaginada nos cardapios do restaurante”, indicando uma insatisfagdo com as opcdes de
alimentacao.

As Salas de atendimento da administragdo foram avaliadas como “Boa” por 59,26% das
opiniBes e “Excelente” para 24,07%. Como ja foi abordado, parece que o atendimento consegue
resolver boa parte dos problemas existentes no shopping, fato que ajuda a tornar a avaliacéo
mais positiva.

A seguir, os Ultimos itens de avaliacdo: as Lojas, 0 Dia da semana do evento e a Duragéo
do evento. O resultado da avaliacdo das Lojas foi considerado em maior parte como “Bom”
(53,70%), seguido por “Excelente” (29,64%). Esse item condiz com a estrutura das lojas,
organizagdo e outros itens ja avaliados. Entretanto, um guia de compra informa que as lojas
deveriam rever a politica de preco, o que envolve também a administracdo do shopping, no
sentido de organizar um planejamento em conjunto de custos monetarios mais competitivos.

Tabela 05: Avaliacdo das Lojas, Dia da semana e Dura¢do do evento.
PESSIMO FRACO MEDIO BOM EXCELENTE  TOTAL

Lojas 29 16 54

Dia da

semana do 2 2 10 30 10 54
evento

Duracao do
evento

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Ja o dia da semana também foi considerado “Bom” para 55,56% dos guias e apresenta
um empate entre “Excelente” e “Médio” (18,52%). O evento normalmente ocorre aos domingos
para ndo atrapalhar o trabalho dos compradores, que possuem lojas funcionando em horéario
comercial.

® SANFELICE, A. M. P.; LACERDA, L. L. L
INSTITUTO FEDERAL

46



Revista Eletrbnica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administragao
! e Turismo |
ISSN 2448-0126

Revista Eletronica Ciéncias da Administragéo e Turismo || v.8, n.2, p. 34 - 56, Jul/Dez, 2020

Uma das opinides levantadas identifica um ponto a ser analisado pelo setor de
organizacdo do evento de Lancamento de Inverno de 2018 (25 de agosto de 2018):
“Langamento de Inverno 2018 muito precoce, sendo que tém varios fatores que influenciam
diretamente as vendas nesse més: Carnaval, final do més e volta as aulas”.

A duracdo do evento € considerada “Boa” pela maioria dos respondentes (61,11%) e
“Excelente” para 20,38%. Esse tempo se adequa ao horario de atendimento aos clientes, que
geralmente inicia o expediente as 06 horas da manhd e termina as 16 horas. N&o se trata de um
horario comercial, pois 0 objetivo é atender pessoas que estdo em deslocamento, que muitas
vezes dormem nesse trajeto e chegam cedo ao local de compras. Para esclarecimento, o horario
de maior fluxo de visitantes vai das sete as dez horas da manha.

Por sua vez, a figura 02 mostra a quantidade de Eventos de Langamento de Colecdo que
cada guia de compra ja participou. Nota-se o equilibrio entre quatro categorias: 1°) De 22 a 32
eventos; 2°) De 33 a 43 eventos; 3°) De 11 a 21 eventos e 4°) De 01 a 10 eventos. Essa
distribuicdo de quantidade de participacdo em eventos se baseou no nimero de langcamentos ja
realizados até o ano de 2017, sendo que superam 54 ocorréncias, levando em consideracdo a
administracdo antiga (antes de se formar o C.C.l.). A maioria (55,5%), entdo, detém uma
experiéncia significativa (mais de vinte e uma participagdes) nesse tipo de servigo no shopping
de atacado em estudo. E a outra parte (44,5%) indica que h& novas demandas para participar
dos eventos de langamento.

Figura 02: Quantidade de Eventos de langamento que 0s guias participaram.

® De0l1alo
®Della2l
De 22 a 32
® De33a43
@ De4d4as54
® Acima de 54

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Quanto ao tempo de permanéncia no shopping estipulado pelos guias para seus clientes
realizarem as compras, a maioria (68,5%) dos respondentes disse permanecer de trés a quatro
horas no evento de lancamento. Ha de se dizer que, de acordo com a opinido dos guias de
compra, 0 tempo de permanéncia para compras é adequado para o nimero de lojas existentes
no shopping, que contava na eépoca da pesquisa com quarenta e uma lojas abertas, sendo
quarenta de vestuario e uma de acessorio.
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Figura 03: Tempo de permanéncia no shopping.

@ Até 1 hora

@® Delhoraa2
horas
De 3 a 4 horas

@ Acimade4
horas

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

De forma geral, a pesquisa mostrou que o evento atende a satisfacdo da maioria dos
entrevistados, como pode ser verificado pela fala de um dos guias: “portanto, de nossa parte,
nao ha nada a sugerir ou melhorar”.

Para finalizar, informam-se duas opinides de guias, uma no sentido de melhorar o Setor
de Achados e Perdidos, ndo especificando uma proposta. Outra reclamando sobre o uso de
aplicativos como o Whatsapp, por tirarem a atencdo dos clientes e, assim, atrapalharem o
processo de compras. E mais, que tal ferramenta favorece o ndo comparecimento de clientes
nos shoppings da regido, uma vez que os compradores conseguem resolver seus interesses de
negdcio via tal aplicativo, o que ocasiona uma diminui¢do de vendas e comissdes.

4.3  Discussdo - ConsideracOes sobre as percepcdes de guias de compras

Os Langamentos de colec¢des primavera-verdo e outono-inverno de 2017 do shopping
atacado estudado movimentam setores e agentes de mercado, do qual se ressaltam duas cadeias
produtivas: a da Moda e a do Turismo. Contribuem para o aumento do fluxo turistico (no caso
0 de negdcios) e consequentemente para o crescimento dos negécios de confeccdo e moda da
regiéo.

Acontece que é possivel questionar se 0s langcamentos de colecbes dos shoppings da
regido turistica Caminho dos Canions podem ser caracterizados como eventos turisticos, uma
vez que se direcionam a um publico restrito e se realizam dentro das dependéncias de shoppings
de atacado que se localizam na beira da estrada (BR-101). Sendo assim, podem n&o atender a
certas proposi¢des de um evento turistico, como: atracdo de patrocinios para a localidade,
atencdo midiatica para o destino, atendimento a multiplos segmentos de mercado e auxilio no
marketing de destino. Falta, entdo, um planejamento turistico da regido para criar um conceito
de evento turistico de negdcio, levando em consideracdo as lojas de varejo da regido para
atender turistas de compra, pois 0s eventos de negdcios sdo uma das categorias de evento
turistico que se destacam no desenvolvimento e plano de marketing da maioria dos destinos
turisticos (GETZ; PAGE, 2016). Até porque, para angariar este tipo de turista é necessario
realizar investimentos elevados, pois se trata de uma demanda que requer equipamentos e
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qualidade dos servicos superiores quando comparados aos do turismo de lazer (SWARBROOK;
HORNER, 2001).

Reias e Spada (2012) fazem um comentario a respeito da relacdo entre o turismo de
negocios e o turismo de eventos, dizendo que muitas vezes ha a utilizacdo de estruturas comuns,
como hotéis e centros de convencgdes, tornando dificil diferenciar um do outro. E dessa forma
0 Ministério do Turismo (BRASIL, 2018) passou a denominar este segmento como de Turismo
de Negdcios e Eventos, embora ambos 0s setores possam ocorrer de maneira independente.

Ainda assim, a importancia dos eventos estudados foi averiguada principalmente ao se
questionar a quantidade de participacdo de guias de compra nos mesmos, demostrando que ha
uma repeticdo na participacdo dos eventos de colecdo primavera-verdo e outono-inverno. 1sso
marca a sua relevancia para o segmento de Turismo de Negdcios para os shoppings de atacado,
que parece ter a lealdade (repeticdo da experiéncia) dos guias de compra com os eventos de
langamento.

De acordo com a classificacdo de Swarbrook e Horner (2001) sobre os eventos de
negécio, um Lancamento se trata de um acontecimento especial de alto perfil que muitas
organizagOes usam atualmente para atrair publicidade para novos produtos e servicos que estdo
langando. Nele ha uma gama de audiéncias, incluindo midia, varejistas e consumidores, e
geralmente acontecem por um curto periodo de tempo, mas envolvem um orcamento muito
grande. O foco aqui, entdo, estd na publicidade, na divulgacéo.

Jaa Exibicdo, de acordo com 0s mesmos autores, diz respeito a apresentacdo de produtos
e servicos a uma audiéncia convidada com o objetivo de induzir venda ou informar o visitante.
Conceito que parece estar mais relacionado ao evento estudado, pelo menos do ponto de vista
de guias de compra, que tém grande interesse nas vendas e comissdes ocasionadas. Assim, caso
tais conceitos sejam aceitos, cabe entdo aos organizadores do evento de cole¢fes analisarem se
vale a pena uma mudanca da nomenclatura ou de objetivos.

De forma geral, Nicula e Elena (2014) observaram que este segmento de turismo pode
ser definido resumidamente como MICE, sigla em inglés que identifica as principais atividades
do Turismo de Negdcio: Meetings (Encontros), Incentive (Viagens de Incentivo), Conferences
(Conferéncias) e Exhibitions (Exibi¢des). Mas seja qual for a nomenclatura mais adequada, é
preciso falar da relacdo teoria-pratica, pois é importante expor que 0s guias de compra
desenvolvem uma atividade profissional remunerada, fato que, de acordo com Reis (2009),
descaracteriza a atividade turistica em si para quem realiza o deslocamento. Contudo, tal
percepcdo pode variar de autor para autor. Por exemplo, Braga (2005) relata que o turismo de
negocio tem relacdo com os deslocamentos com intencéo de fechar negdcio, realizar atividades
profissionais, ir a um evento comercial ou desenvolver contatos para negécios futuros. Dessa
forma, tanto o guia de compra quanto o seu cliente estariam realizando o segmento de Turismo
de Negocios.

Essa discussao reforga a ideia de Swarbrook e Horner (2001) sobre a dificuldade de se
trabalhar com o turismo de negdcio devido as terminologias empregadas em diferentes
realidades, a escassez de literatura e de dados estatisticos (por problemas de contextos que
dificultam as comparacdes de resultados de pesquisas entre diferentes realidades). Por isso, 0s
mesmaos autores aprofundam sobre tal segmento ao distinguir “turismo de negdcio” de “viagem
de negocio”, informando que o primeiro termo é amplo e diz respeito a todos os aspectos da
experiéncia do viajante a negdcio, envolvendo a ideia de que o turista deve realizar pernoite
fora de sua residéncia. Ja o segundo termo foca 0 movimento do viajante a negéocio de um ponto
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“A” ao um ponto “B”, o que diz respeito a quem realiza viagens curtas (sem pernoite) com
intencdo de negdcios.

Interessante perceber nos eventos de langamento que ha uma relagdo entre turismo de
negocio e turismo de lazer, que apesar de parecerem lados opostos de uma mesma moeda, em
muitas experiéncias de viagens a negdcio sdo disponibilizadas opg¢des de entretenimento. Além
de outras formas de tirar das reunides a sensacdo cansativa que os locais padrées muitas vezes
causam, utilizando-se para este fim a mudanca de ambiente. E no caso dos eventos de
lancamento existe uma variedade de atividades, como a oferta de café da manha, musica,
desfiles, sorteios de brindes, apresentacdo de D.J., que podem ser percebidos como experiéncias
de entretenimento, e que devem ser planejados para dar conta dos breves momentos que 0s
clientes permanecem nas dependéncias do shopping. Aspectos importantes de se pesquisar, até
porque, como asseveram Correia e Pereira (2010), nos estudos deste segmento se tem
predominado a anélise econdmica.

De forma geral, Bowen e Clarke (2002) relatam que os estudos voltados para a
satisfacdo de turistas costumam utilizar abordagens quantitativas, racionais, positivista,
unicamente do ponto de vista dos consumidores. Por isso defendem a importancia de variar as
formas de levantar a percepgdo dos visitantes, fazendo uso, por exemplo, de entrevistas em
profundidade, de grupos focais ou de observacdo participante, incluindo nesse processo 0s
proprios prestadores de servico.

E ao pensar o publico-alvo, o shopping de atacado pesquisado aborda uma variedade de
produtos dentro do setor de vestuério, e Gronroos (1993) aponta que essa estratégia de
segmentar o publico é benéfica, ainda mais que existe o problema da natureza dos servigos —
intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade (HOFFMAN; BATESON,
2003) — no atendimento ao cliente com desejos e necessidades diversos. Por isso que alguns
guias reclamaram da quantidade reduzida de vendedores disponibilizados nos eventos de
lancamento, fato que compromete a satisfacdo dos clientes, uma vez que deixa o espaco cheio
e torna o atendimento mais lento.

Nesse sentido, percebeu-se na pesquisa que o atendimento das lojas ndo demonstrou ter
ponto negativo, mas que pode melhorar em relacdo ao treinamento de funcionarios e na
introducdo de um plano de carreira e de incentivo para aumentar a permanéncia dos mesmos,
evitando a sua rotatividade. Além disso, observou-se que para boa parte dos guias de compra
pesquisados, os problemas do shopping de atacado estudado quanto ao atendimento sdo quase
nulos, mas quando ocorrem estdo mais relacionados as lojas de compras que a administracdo
do shopping em si. Assim, pode-se, por exemplo, realizar uma contratacdo temporaria para
sanar tal problema, cadastrando vendedores temporarios para utilizagdo futura, inclusive como
parte permanente da equipe de vendas. E vale informar que autores como Sgrensen e Jensen
(2015) relatam que se a satisfacdo do turista aumentar, consequentemente a satisfagdo do
funcionéario também aumentard, algo que pode colaborar com a redugdo de rotatividade de
funcionarios, de despesas comerciais e ainda aumentar a receita da organizag&o.

Além disso, como afirmaram Zucco et. al. (2010), compradores satisfeitos tendem a
repetir a experiéncia, trazendo vantagens ao empreendimento e o tornando mais competitivo. E
devido a importéncia de averiguar a satisfacdo dos clientes que foi feita a avaliacdo do evento,
principalmente sobre a parte do atendimento, pois muitas empresas ignoram este quesito e
concentram suas energias no produto. Sendo que o mau atendimento abre espaco para a
concorréncia, obrigando os empreendimentos a garantir a seus funcionarios o bem-estar para
uma melhor prestacdo de servigos a seus clientes. E nos estudos de Mendes et. al. (2010), ao
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fazer um compéndio de autores que estudam sobre a experiéncia do turista, hd a informacéo de
que um turista satisfeito costuma comunicar sua experiéncia positiva a outros (principalmente
pelo método boca a boca), e ainda tem a tendéncia de comprar o produto repetidamente.

Assim como o atendimento, 0 uso da tecnologia deve ser mais abordado nos eventos de
lancamento, tendo em vista que cada vez mais se torna uma exigéncia para os clientes que
usufruem do turismo de negdcio e eventos. E um dado interessante a se destacar vem do
Relatorio de Tendéncias de Viagens Globais (2013) feita pela Euromonitor International,
World Travel Market (WTM) em Londres em 2013. O documento indica que 0s encontros cara
a cara continuam sendo a preferéncia para a maioria das pessoas que desejam fechar negdcios,
mesmo com a melhoria de tecnologias que possibilitam contato em tempo real e a distancia.
Pesquisa que alivia em parte a angustia de um dos guias de compra ao relatar o problema que a
tecnologia traz para a sua atividade, mas que ainda assim é conveniente observar as novas
formas de negociacgdo para a manutencéo da atualizagdo no mercado.

Outro problema levantado pelos guias de compra foi sobre as grandes compras
realizadas poucos dias antes dos eventos de lancamento. Neste caso, uma medida poderia ser
as lojas, em conjunto com a administracdo do shopping, averiguarem a capacidade de carga
para os eventos de lancamento, com intuito de saber se é possivel atender uma quantidade maior
de clientes. E caso isso se confirme, seria preciso planejar estratégias que estimulem os
compradores a focarem sua atencdo nos eventos de lancamento e ainda criar aces que
desestimulem a compra em momentos antes dos eventos. Ou criar uma regra que impossibilite
as lojas atacadistas de ofertarem produtos da nova colecgéo dias antes do evento.

Ja no caso especifico da reclamacéo do preco dos produtos, cabe as lojas solicitarem ao
Departamento de Marketing do Shopping uma pesquisa de mercado periodicamente para
averiguar a competitividade do shopping pesquisado bem como seu posicionamento de
mercado, numa tentativa de aproximar cada vez mais a demanda identificada com a oferta
planejada. Além disso, torna-se relevante dar atencdo ndo apenas ao quesito custo monetario
para se adquirir os produtos, mas também aos custos temporais (tempo para deslocamento, para
aguardar atendimento, etc), custos psicoldgicos (energia e tensdo mentais necessarios para
realizar as transagdes) e custos comportamentais (energia fisica despendida para encontrar o
que se deseja) (CHURCHILL; PETER, 2000).

Cabe refletir também sobre o item mais mal avaliado: o restaurante, apesar de 0s
respondentes nao terem deixado claro quais os problemas do referido espaco. Segundo Chon e
Sparrowe (2003), fornecer alimentos e bebidas a clientes é uma pratica distinta através dos
tempos. E se faz importante a busca da satisfacdo dos clientes e exceléncia dos servicos
prestados para que a empresa se mantenha no mercado. Neste caso, o shopping deve analisar
melhor as estratégias adotadas para a prestacdo desse servico ou a sua forma de contratacéo.

Finalizando, Anderson et. al. (2017) afirmam que o estudo de um Unico evento é
diferente do estudo de um portfélio de eventos, pois este ultimo apresenta uma complexidade
maior para gerentes e estrategistas. E ainda pontuam que o estudo de portfolio de eventos é
novo e esta evoluindo, sendo de elevado valor para os organizadores de eventos, principalmente
para angariar diferentes perspectivas, previsoes e avaliacdes de impacto para a regido. Assim,
seria relevante que a associacao dos shoppings de atacado (vestuario, cal¢ados, acessorios, entre
outros) da regido realizasse um estudo parecido em todos os eventos de langamento realizados
em pelos cinco shoppings de atacado (Prime, Litoral Sul, Aravest, Portal e TAC) para que uma
perspectiva mais ampla servisse para a tomada de decisfes em conjunto.
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5 CONCLUSOES

Um evento de lancamento é uma oportunidade de criar uma experiéncia de
relacionamento com seu publico e potenciais consumidores. Apesar do foco do langcamento ser
um produto ou servico especifico da moda, o evento pode ter um conceito ou tema central que
reforce o contexto local, e assim, acrescente valor para reforcar a marca turistica da regido.

O presente trabalho levantou dados para confirmar a importancia dos eventos de
lancamento de um shopping de atacado e saber o qudo significativo é para os negocios do
referido shopping. Os resultados demostraram a visdo dos guias de compras, que detém uma
percepcdo tanto do shopping, quanto dos clientes que viajam com eles. E a relevancia dos
eventos estudados foi averiguada principalmente ao se questionar a quantidade de participagédo
de guias de compra nos mesmos, 0 que mostrou uma frequéncia assidua na participacdo dos
eventos de colegdo primavera-verdo e outono-inverno.

Assim, a pesquisa realizada neste trabalho respalda a importancia dos eventos de
lancamento (ou de exibicdes) e a qualidade dos mesmos, chegando-se a compreensédo de que o
evento sempre busca inovar e oferecer a seus clientes as condi¢Ges adequadas para o turismo
de negdcios. Entretanto, alguns guias sugeriram melhorias, que devem ser analisadas pelo
empreendimento como um todo com vistas a melhorar a percepc¢do quanto ao shopping, ainda
mais em uma época de crise que causa uma diminuicao dos niveis de compra.

A hipotese do estudo (os eventos de langamento primavera-verao e outono-inverno de
um dos shoppings de atacado da regido turistica Caminho dos Cénions de Santa Catarina ndo
alcancam resultados significativos para alavancar as vendas ou divulgar os produtos e lojas do
referido estabelecimento) ndo foi confirmada, pois se observou que movimentam um
significativo nimero de clientes e de vendas, mas que ainda assim é necessaria a tomada de
medidas para melhorar o aproveitamento desses eventos, como: a) atualizar os contatos de guias
de compra (e provavelmente de compradores); b) realizar constantemente esse tipo de pesquisa
com intuito de averiguar a satisfacdo do publico; ¢) atentar para as datas de realizacdo dos
eventos para evitar conflito ou perda de cliente por causa de datas comemorativas, periodo
letivo e data de recebimento de salarios dos clientes; d) realizar uma pesquisa de satisfacdo
especificamente com o restaurante e e) dar uma atencdo maior ao atendimento dos vendedores.

Durante o processo de elaboracdo e aplicacdo do questionario foram encontradas
dificuldades, tais como a disponibilidade dos guias para responderem as questdes; a existéncia
de e-mails inativos ou insuficientes fornecidos pelo banco de dados do shopping (que estava
desatualizado), levando assim a realizacdo da pesquisa diretamente com 0s guias por outros
meios disponiveis. Isso indica uma falha na obtengédo e manutencdo de dados do publico com
que o shopping trabalha, ocasionando um problema de comunicacdo e minimizando 0s
resultados esperados pelos eventos de colecdo. Assim, cabe ao shopping buscar melhorias de
comunica¢do com seu publico, seja lojista, comprador ou guia de compra. Ha de se dizer
também que ndo foi realizada uma pesquisa do mesmo tipo com os viajantes de compras, que
poderiam ter fornecido percepgdes diferentes, inclusive quanto ao turismo de negocios em si,
fazendo uma relacéo da teoria sobre este segmento com a prética realizada pelos consumidores.

Outra limitacdo da pesquisa foi ndo averiguar em qual categoria os guias de compra se
encaixavam: se na de Turismo de Negdcios ou Viagem de Negocios. Até porgque, como
levantado na pesquisa, 0 tempo de permanéncia dos guias de compra com seus clientes no
referido shopping néo é extenso, tendo em vista a existéncia de outros shoppings de atacado na
regido que competem pela atencdo dos clientes. Dado que poderia auxiliar o Departamento
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Marketing (responsavel pela organizacdo do evento) em seu planejamento para as proximas
versoes.

Apesar das limitagdes, os resultados obtidos com esta pesquisa contribuiram para o
conhecimento de perfil dos guias de compras e a percepcao dos mesmos em relagcdo ao evento
de langamento, sendo a primeira pesquisa desenvolvida nos shoppings de atacado da regido do
extremo sul de Santa Catarina pertencentes ao C.C.I. O que pode abrir oportunidades para novos
estudos na &rea do turismo de compras na regido, pois a experiéncia confirmou a necessidade e
a relevancia da préatica da pesquisa sobre o segmento turismo de compras.

Sugere-se a continuidade de pesquisas desse tipo na regido estudada e em outras
localidades que se beneficiem do segmento de Turismo de Negocios e Eventos, abordando a
opinido de viajantes de compras, organizadores de eventos e comércio local para saber o
impacto que essa atividade ocasiona nos arredores. Isso incluiria averiguar qual(is)
equipamento(s) (meios de hospedagem, agéncia de turismo, tipo de transportadora turistica,
equipamentos de alimentacao, etc) foi(ram) utilizado(s) nessa experiéncia, analisando quais 0s
setores estdo envolvidos nesse segmento. Pesquisar também, em especial, os compradores de
mercadorias, com o0 objetivo de analisar se se trata de turismo de negécio ou de viagem de
negdcio; bem como averiguar a distancia e o tempo de percurso da residéncia até as compras e
se ha utilizacdo ou ndo de equipamentos turisticos.

De forma geral, torna-se importante ampliar os estudos sobre o turismo de negdcios,
aplicando questBes que tem como objetivo: a) observar a importancia dos eventos de colecdo
inserindo uma pergunta com escala Likert, sobre o seu grau de relevancia; b) averiguar a
facilidade ou ndo de os guias de compra em conseguir clientes para participar do evento; c)
levantar dados sobre o retorno financeiro de guias de compra da regido turistica Caminho dos
Canions em época em que nao ha os eventos de lancamento, ou comparar com 0 retorno
financeiro sobre outras regides do estado; d) averiguar a utilizacdo de outros equipamentos,
para analisar se outros empreendimentos da regido sdo beneficiados (lojas de artesanato, postos
de combustivel, meios de hospedagem, equipamentos de alimentacéo, etc).

Quanto a percepcdo de guias de compras sobre os servicos oferecidos pelos
lancamentos, esta pode contribuir para a melhoria dos seus eventos, pois a satisfacdo do cliente
no momento da prestacdo de servicos é importante para o alcance de padrdes de exceléncia. A
organizagdo que se propde a oferecer qualidade nos servigcos deve conhecer as atitudes e
preferéncias de seus clientes, realizando pesquisa de mercado constantemente.

Em suma, os resultados obtidos no estudo propiciaram informaces relevantes para que
os gestores do referido shopping obtenham processos continuos de melhorias em todos os
aspectos analisados e explicitados na pesquisa. Ressaltando a importancia de continuidade da
pesquisa nos demais eventos de lancamento, criando novos conhecimentos e novas ideias para
agregar valor a gestdo do evento de langcamento das colec¢fes outono/inverno e primavera/verao.
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