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MARKETING DE EVENTOS:
AS PREFERENCIAS DE EVENTOS DOS LOJISTAS E
CONSUMIDORES DE SHOPPING CENTER

MARKETING OF EVENTS: THE PREFERENCES OF EVENTS OF THE
STOREKEEPERS AND CONSUMERS OF SHOPPING CENTER

Jean Aparecido da Cunha
Fublicitério e Pés-Graduado em Marketing
fapcunha@bol.com.br

Prof. Dr. Eduardo Eugénio Spers (orentador)
eespers@unimep.br

RESUMO

Os shopping centers se destacam dentro do setor vargjista, por
concentrar em um s6 local, lojas, cinemas, restaurantes, supermercados,
dreas de lazer e servigos, proporcionando aos seus consumidores a
possibilidade de realizar suas compras, alimentacdo e lazer, com conforto
i seguranga. E cada vez mais vem desenvolvendo um papel de popularizar
i cultura, por meio da disponibilizagdo de entretenimento e realizagdo de
ventos para a comunidade, fazendo uma interagdo entre o consumo e o
lazer, Mas, & importante estar atento a qualidade deste lazer oferecido e
zsle artigo aborda esta realidade, mediante a visdo de consumidores e
lojistas de dois shopping centers, do interior do Estado de Sao Paulo,
apontando “ferramentas” que poderdo ser utilizadas, no desenvolvimento
desses eventos.

Palavras-chave: Evento, Shopping, Entretenimento, Varejo, Marketing,

ABSTRACT

Shopping centers if detaches inside of the retail sector, for
concentrating in one alone place, store, cinemas, restaurants, supermarkets,
areas of leisure and services, providing to its consumers the possibility to
carry through its purchases, feeding and leisure, with comfort and security.
E each time more comes developing a paper to popularize the culture,
through the development of entertainment and accomplishment of events
for the community, making an interaction between the consumption and the
leisure. But it is important to be intent to the quality of this offered leisure
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and this article approaches this reality, through the vision of consumers and
two storekeepers of shopping centers of the interior of the state of Sao
Paulo, pointing tools that could be used in the development of these events.

Keywords: Event, Shopping, Entertainment, Retail, Marketing.

INTRODUCAO

O atraente universo dos shopping centers, torna-se cada vez mais,
fonte de inspiragao e objeto de estudos de muitas pesquisas realizadas,
atualmente. Por ser um mercado onde os niimeros apontam uma ascensao,
altos sdo os investimentos nele aplicados, mas também, muitas 530 as
agdes realizadas para resgatar estes investimentos. O grande fluxo de
pessoas, gue freqientam os shopping, & um incentivo a mais para a
realizagdo de agdes como os eventos, consolidando-os como uma opgac
de lazer e entretenimento para a sociedade. Mas, nem sempre, 0s eventos
realizados sdo motivos de alegria para todos.

Apds a realizagdo de diversos eventos, em shopping center, foi
possivel perceber a divergéncia entre as opinides dos lojistas e
consumidores, em relagao a esses eventos. Alguns agradaram aos lojistas,
mas ndo tiveram publico. Em contrapartida, outros atrairam mais pessoas,
mas nao agradaram aos lojistas. Esla pesquisa teve como fundamento, a
descoberta dessa dilerenga de opinides e dos pontos em comum nestes
eventos, que agradaram a ambas as partes.

1-0BJETIVO

Detectar as diferengas e as semelhangas que existemn nos eventos
que foram realizados nos shopping centers, considerando a visdo dos lojistas
e dos consumidores desses shopping.

2 - JUSTIFICATIVA

Descobrir as opinides de lojistas e consumidores, em relagao a
eventos realizados em shopping centers, proporcionard ans gestores e
organizadores de eventos desses empreendimentos, uma compreensao
melhar, podendo utilizé-las come “ferramentas”, na hora de planejar novos
eventos.

Apresentar para os consumidores, a importancia deles, que sao
oportunidades para desenvolvimento de lazer, entretenimento e atividades
culturais. Despertar neles essa consciéneia, para que se preocupem cada
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vine s com a qualidade desses servigos oferecidos pelos shopping,
snlimnlando esse entretenimento disponivel para a comunidade.

Il - REVISAO DE LITERATURA

PPara fazer uma anélise sobre o universo dog eventos realizados em
slinpping centers, sera necessario primeiramente, entender o funcionamento
o vidn componente deste universo, e suas definicdes serdo importantes,
o nonente para situar-se dentro do tema, mas também para entender
(i tuas origens, limitagbes e perspectivas de crescimento.

I importante descobrir corno funciona o varejo, localizar a evolugéo
w i papel do shopping center dentro desse elemento do marketing e a
lung i do evento, dentro desse empreendimento

4.1 - Varejo

Intmeras s@o as definigdes para varejo, mas, em todas elas, duas
uitungoes sao constantemente percebidas: uma unidade que compra para
tovenider e outra, para consumir. A primeira, os varejistas, que, normalmente,
uoipram em grandes guantidades dos atacadistas e fornecedores, e, neste
atlio, serao abordados como “lojistas”. A segunda, os consumidores finais,
(e compram para suprir suas necessidades, sejam elas, fisiologicas, de
nogutanga, sociais, de estima ou de auto-realizagao, segundo a hierarquia
tin necessidades de Maslow (1970) que, assim como muitos outros
pmiedlogos e pesquisadores do consumidor, estudaram estas
Hacnssidades, elaborando algumas categorias (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001, p.327).

0 varejo proporciona vantagens e beneficios, tanto para os lojistas,

vimn para os consumidores finais, por isso, vem sofrendo grandes
wvilugOes e @ praticado desde a antiguidade.
Redistros antigos apontam a existéncia do comércio, emn lugares
v Aenas, Alexandria e Roma, que foram grandes areas comerciais,
M dpoca do Império Romano, as lojas tornaram-se numerasas, aparecendo
vition shopping centers, em Roma (LAS CASAS, 1984),

No Brasil, na época da coldnia, o comércio era dependente de
Iittigal, mas, com a alavancagem das produgdes agricola, pecuédria e
ilietagan, o comércio estabeleceu-se no pals. Na época do Império, par
pulan atielado ao setor industrial, © comércio encontrou dificuldades para
non crescimento, devido a falta de investimento para o desenvolvimento
e setor. Durante o Segunde Império, com o surgimento das estradas
il 1o, das estradas definitivas e das comunicagées, surgiram, também,
i ptmelras casas de comércio varejista de maior porte. Mas, 0 crescimento
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do comércio brasileiro ocorreu na época da Repablica, onde surgiram novos
varejistas, comprovando a tendéncia do crescimento (LAS CASAS, 1894).

Atualmente, com o desenvolvimento do varejo, em shopping centers,
a tendéncia do comércio brasileiro é a descentralizagdo de alguns setores
do comércio varejista, nos grandes centros urbanos. Isto reforca as
adaptages pelas quais o vargjo passa, com as constantes mudangas, no
meio ambiente, onde ele estd inserido (LAS CASAS, 1994).

A resposta dos varejistas a essas mudangas ambientais foi
observada no mercado-americano, no periodo compreendido entre a
Segunda Guerra Mundial e meados da década de 60, onde o
desenvolvimento de lojas de departamentos, deram origem aos shopping
centers, que propagou & idéia de varias lojas diferentes, sob o mesmo teto,
Com a contribuigdo de engenheiros e arquitetos, esse desenvolvimento foi
amplo e os shoppings acompanharam a tendéncia da populagdo, buscando
localizagdo conveniente, fora do congestionamenio do trénsito, comum as
4reas centrais. Visando adaptar-se ao lazer da populacédo, incluiram,
tambérn, esses servigos em sua estrutura. (LAS CASAS, 1994).

Iniciou-se, entdo, a estratégia de agregar servigos aos clientes,
oferecendo aos seus consumidores. vantagens e beneficios que eles ndo
encontrariam em outro tipo de varejo. Esta estratégia € importante, pois faz
parte de uma das atividades do varejo, que & oferecer servigos aos
consumidores, facilitando seu processo de compra, e um shopping center
& um agregador de atividades varejistas, cuja fungdo primordial € a prestagao
de servigos (CUNHA JR.,1996).

3.2 - Shopping

O shopping center, uma instituicdo de sucesso que surgiu no Pos-
Guerra (POTSCH; SOUZA FILHO, 1997}, confirma cada vez mais seu grande
papel dentro do mercado de vendas a varejo, representando em 2003, no
Brasil, 18 % de todas as vendas deste setor (excluindo setores automotivos
& derivados de petrdlec) (ALSHOR 2004),

As transformagoes, no comércio varejista, produzidas pelo
amadurecimento do capitalismo, contribuiu para o surgimento do shopping,
no Brasil, tendo como pieneiro, o Shopping lguatemi, em 1966. Hoje, ja
sormam 572 o nimero de shopping centers em todo pais, conforme apontam
o5 dados da Associagdo Brasileira de Lojistas de Shopping Center
(ALSHOP], sendo gue a maior concentragdo esta localizada na regiao
sudeste, com 314 shoppings. Deste total, aproximadamente 62 % estdo
localizados no Estado de Sao Paulo (ALSHOFR 2004).

Os grandes nimeros deste mercado confirmam cada vez mais a
tendéncia de seu crescimento. Segundo dados da Associagao Brasileira
de Shopping Center (ABRASCE), o nimero de unidades vemn dobrando a
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Pl 06 nnos. A evelugao de vendas, dos shoppings, foi de R$ 25,3 bilhdes
w2001, para R$ 27,9 bilhdes em 2002, e alcangou R$ 31,6 bilhdes em
W0 b rolagao aos empregos, a industria de shopping gera cerca de
AL il wimpregos diretos, possuindo expressiva integragdo com a
Uotnmidade (ABRASCE, 2004).

Cuando buscamoes palavras para definir shopping center,
Huparamo nos com visdes diferentes, e, cada uma delas, apresenta um
potioe ok vanas realidades desses magnificos empreendimentos
niguitetfimeos, que encantam os olhos, com suas estaticas combinagdes
o Yosigners™ arrojados, cores planejadas, iluminagbes atraentes,
nutadivors decoragées e equilibrio natural, contrastando com sua
wrnthitnnto agitagao didria de freqientadores, que, avidamente, buscam
watie suns necessidades, vontades e desejos, seiam estes comerciais,
wondiald, culturais ou pesscais.

Nurmalmente, os conceitos de shopping centers apresentados sao
lmnendos nas emprésas construtoras ou nos escritorios imobilidrios, e
wilinndos ¢ apresentados por profissionais da area de construgio, ou por
alvopados que estudam as origens dos shoppings.

Desta forma, temos visdes como a de Santos, que descreve um
alippiing center como sendo “um conjunto de espagos fisicos, estruturados
o planopados, racional e organizadamente, composto de areas externas e
iienas, contendo unidades auténomas — lojas, destinadas ao uso
Uihnercial”. (SANTOS, 1891, p.98).

I, tumbém, a de Buzaid (1991), gue, ac definir shopping center,
(il we de um conceito retirado de normas gerais que regem os shoppings,
wulalwlocidas por uma convengdo, que o apresenta como “um centro de
Lo, meorporado pelo empresario, ou proprietdrio, a ser canstruido
i o plimiticagao téonica adequada por ele estabelecida” (BUZAID, 1991,
o L

Mas, analisando com uma visde do marketing e do varejo,
wicontimos outras definigdes para shopping center, como a de um diciondrio
o b die marketing, que define shopping como “um grupo de negdcio
e varojo, planejado, desenvolvido, possuldo e administrado como uma
Unhiilnde™ (KOTLER, 1994), Esta é a definigdo de Kotler, para o shopping e
uhlepdondo sua definigao de varejo como, "vender bens e servigos ao
Golsimidor ou usudrio final”, Fernando Potsch e José Carlos de Souza,
tanintdorim o shopping center como "um componente do canal de
tistiibinigan, que estd em constante integragdo com os consumidores finais™
(POTHEH ¢ SOUZA FILHO, 1997, p.125).

O shopping centers sao classificados, segundo alguns critérios
e lovame em conta, principalmente, suas caracteristicas estruturais,
cmiloltgicas, rea construida e de influéncia, mix de loja, quantidade e
Hp o logas dncoras, ‘entre outros, Um dos critérios existente & o do
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International Counsil of Shopping Center (ICSC), que classifica os shopping
comao: regional, comunitario, de vizinhanga, especializado, "outlel center” e
“festival center” (POTSCH, op. cit.).

Por estar passando por um processo de ascensdo, o mercado dos
shopping centers estd, cada vez mais, competitivo, tornando a concorréncia
extremamente acirrada. Isso faz com que os shoppings procurem novas
alternativas e solugtes para estarem a frente de seus concorrentes, visto
que, por oferecerem aos consumidores, conforto, seguranca e praticidade
na hora da compra, ja estdo em vantagem com os outros tipos de complexos
varejistas.

Uma das alternativas utilizadas por alguns shoppings, como
diferencial competitivo, 530 os servigos oferecidos aos consumidores finais.
E, um deles vem ganhando destaque e alcangando grandes projegoes dentro
deste setor, 0 entretenimento.

Segundo o International Council of Shopping Center {ICSC), o
entretenimento da aos shopping, um brilha préprio que atraem os
consumidores e os afastam de outras formas de varejo, que oferecem,
muitas vezes, pregos mais competitivos. Os shoppings de vizinhanga, dos
Estados Unidos, utilizaram o entretenimento, como servico ao cliente, como
“ferramenta” para fazer frente ao shopping eletrénico, quando perceberam
sua ameaga. (MEIRA, 2000).

Barreto e Konarski (1996) elaboraram um esquema, procurando
definir uma tipologia de entretenimento, tomando os shopping centers como
base. Dentro desse esquema, temos: entretenimento disponibilizado por
empreendedores dos shoppings, por seus lojistas, entretenimento
permanente, programado e como experiéncia de compra.

Em fungdo da extensao limitada deste artigo, sera estudado apenas
o entretenimento disponibilizado pelos empreendedores, por ser o foco da
pesquisa.

Este tipo de entretenimento € projetado e executado pela
administragdo (gestores), representando o empreendedor, e, neste, artigo
sera abordado como “evento”,

Cerveira Filho (2000} condiciona o shopping, como templo de
consumo, ande foram introduzidas condigdes de lazer, de entretenimento,
e até de cultura, elevando inclusive, como centro comunitério, e atraindo
um grande publico, pelas oportunidades, pelo conforto e pela seguranga
que oferecem.

Esse nimero elevado de plblico &, sem divida nenhuma, uma
condigdo favordvel para a realizagao dos eventos. Em contrapartida, quanto
maior a gama de lazer que se oferece ao consumidor, maior o nimero de
pessoas que se atraem a@o shopping, possibilitando um maior ndmero de
vendas dos lojistas, aumentando seu lucro. (KARPT, 1999, p.25).
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A lorga, «
pmlion wiws g

» ciclo, & a agdo dos empreendedores, representados
que devem eslar atentos a visdo das duas partes
i processo, os lojistas e os consumidores.

HivavIidan noes

4.4 - Eventos

"Histoncamente, desde a mais remota existéncia do ser humana,

il o encontros entre os homens”, (CANTON, 2002, p.49). Das mais
Atinidan lormas, com objetivos diferenciados, com diferentes pdblicos.

Com o passar do tempo, sentiv-se a necessidade de desenvolver
i, paimetios, leis e procedimentos que definiram e caracterizaram
il tpe do encontro.,

e, observamos uma gradativa evolugdo, nesta drea, denominada

EVENTOS

I une tipo de "negécio” vem tornando-se, cada vez mais, essencial
1 Vi seondmica das empresas, bem como das cidades, movimentando
i titinini, conttibuindo para o desenvolvimento da cultura.

I'on onitro lado, o EVENTO, em si, ¢ um forte agente modificader de
Pintmento humano, além de ter poder suficiente para ditar moda e
Imbddning

[hsevou-se que existem indmeras definicbes para EVENTOS,
prajetadan para comunicar, persuadir e influenciar dreas da comunicagéo
e anaagem

* Conjunto de atividades, destinadas & otimizagdo de agdes
pralissionais, em busca de resultados qualificados e
quantilicades, junto ao plblico-alvo. (CANTON, 2002, p.12).

*  “(ualguer acontecimento social, programado para tratar dos mais
diversos assuntos, sejam eles politicos, culturais, cientificos,
comerciais, profissionais, entre outros”. (CAMPOS; WYSE;
ARAUJO, 2000, p.03).

* "Somade esforgos e acoes planejadas com o objetivo de alcangar
resultados definidos, junto ao seu publico-alvo”. (BRITTO e
FONTES, 2002, p.14).

* “Ocorréncia projetada para comunicar mensagens ac piblico-
nlvi, tais como conferéncias com a imprensa, grandes
mauguracaes e outros”, (MOREIRA; PAQUALE; DUBNER, 1997,
n161)

* "Hewnides, organizadas com a finalidade de ampliar a esfera
s relacionamentos inerentes ao convivio erm familia, no trabalho,

i escola ou no lazer, quebrando rotinas”. (MELLO NETO, 1999,
K]
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O fato & que, no EVENTO: Estratégias, Valores, Entretenimento,
Necessidades do cliente, Técnicas e Oportunidades do mercado, fundem-
se. entre si, para a otimizagdo do processo criativo de cada evento,
originalizando um acontecimentao, inserido nao somente num mix de diversos
objetivos, mas num projeto mercadolégico social, cultural e, também,
lucrativo.

0 evento € um forte instrumento de Comunicagdo Social. Vale
salientar a importdncia da evolugdo do profissional da drea, principalmente;
devido ac aumento das proporgdes e das finalidades de cada evento.

Cabe ao profissional de eventos, desdobrar o contexto de sua tarefa,
ir alem de propostas, com énfase lucrativas, superar com projetos
inovadores para suprir as necessidades dos individuos, com planejamentos,
embasados na lazer, culturs e no relacionamento humano.

Enguanto os promotores e organizadores ambicionarem apenas
resultados para as empresas, ou mais especificamente para os shoppings.
seja para os lojistas ou para alcancar seus proprios objetivos lucrativos,
nao conseguiram agregar o valor real dessa grande estrela que & o EVENTO.

3.3.1 - Estratégias

Uma agdo, estrategicamente, plangjada resultard na utilizagao
adequada dos recursos fisicos, financeiros & humanos, minimizando as
ameagas e maximizando as oportunidades, explorando as condigbes
favardveis, com o fim de alcangar ohjetivos especificos. (MOREIRA;
PASQUALE; DUBNER, 1297, p. 148)

O profissional estratégico € um executivo com teorias arrojadas,
com visdo global e foco do cliente, possibilitando abordagens
empreendedoras, detalhadas e diversificadas (OLIVEIRA, 1998). A
preocupagao basica desta filosofia nao deve limitar-se ao aspecto financeiro.
Tornam-se possiveis "interfaces” no mbito maior para encaminhamento
dos objetivos & metas almejadas. Ao organizarem um evento, os gestores
devem propiciar a interagdo dos lojistas com os consumidores do shopping.
Quando o evento for concluido, ambas as partes devemn estar satisfeitas.
Para isso cabe uma equipe integrada, cada um com papéis bem definidos
€ com a mesma missao. Nesse ponto, devemn ser estabelecidos a razdo
de ser da empresa e seu posicionamento em relagio & sociedade.

3.3.2 - Valores

Todo shopping, assim como toda organizagdo empresarial, possui
uma missao, que significa a razdo de sua existéncia. O modo de cumprir
essa missdo sao os valores, que sao tao importantes quanto a misséo em
si. Chiavenato (1999) aponta gue alguns valores bdsicos, como pessoas,
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pditon o lucros, sao fundamentais para o sucesso de uma caompanhia
IEHIAVENATD, 1989, p.252). Rokeach (1979) afirma que os valores sdo
Winmliderndos, anda, objetivos de vida desejdveis para uma sociedade,
Bl ou possoas e os exemplilica comao valores terminais e instrumentais,
Wi quo os tlerminais s8o aqueles objetivos supremos, pelos guais todos
i o o instiumentais sdo os meios para atingir os objetivos supremos
(BHETH MITTAL; NEWMAN, 2001).

(oo w80 jdealizados os eventos? Como sdo selecionados? Como
Wi produzidos? Como sao avaliados? As respostas para essas perguntas
dupmndem muito dos “valores” do shopping, quais principios ele mantém.
Nututalimante, o nivel de profundidade dos eventos, bem como seus
toniltaddos, tambem devern estar em consenso.

3.3.3 - Entretenimento

i citado que o entretenimento &€ uma das "ferramentas” utilizadas
lin shopping, frente 8 competitividade que existe dentro desse mercado,

W n i definidos de acordo com algumas tipologias.
hogundo alguns especialistas, em shopping centers, o
willintenimento ‘atral compradores de volta a seus esiabelecimentos e

Miineninim o tempo de suas visitas (MEIRA, 2000). Pesquisas apontiam,
Wb, que os consumidores estdo mais exigentes em suas expectativas
Wibie enliotenimento que buscam e Ja esperam que o shopping |he seja
Ui forecador desse entretenimento e conveniéncia, tanto nos servigos,
Wlatlvimento, prestados, como em novos servigos ou melhoria dos atuais
IMEINA o COSTA, 1997).

Into ressalta a grande importancia de gue os gestores dos shoppings
Uovuin (e aos eventos, tornando-os cada vez mais atraentes aos seus
wtisnmidores e, conseqiientemente, lucrativos aos seus lojistas.

) entretenimento faz parte da industria do lazer, que &€ um produto
i connimn de massa. Mas, mesmo em fase de crescimento dessa
llinining o lazer que & um dos direitos sociais, assegurado pela Constituigio
i Mupiblica Federativa do Brasil (artigo 6°), ndo esta acessivel a uma
Wit punte da populagdo brasileira, seja pelas condigbes financeiras ou
Jlan poncis opgdes existentes (CANTON, 2002). Dentro desse contexto,
Wi uhppig) centers, ao realizar seus eventos, tormnam-se uma “ferramenta”
Iptante na acessibilidade do lazer e entretenimento, deixando esse direito
paliticional, ao alcance de todos, contribuindo para a popularizagdo da
TR
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3.3.4 - Necessidades do Cliente

Para realizar um evento, devem ser levados em conta alguns fatores,
dentre eles, quais as necessidades dos consumidores, em relagao ao evento
a ser realizado? Mas, antes de descobrir suas necessidades, primeiramente,
& preciso saber quem € ele, descobrir seu comportamento e gual a sua
visdo em relagao ao shopping?

Segundo uma pesquisa realizada, ao procurar um shopping, o
consumidor estaria em estado motivacional para isso e essas motivagies
podem ser diferentes, de individuo para outro e diferentes no mesmo
individuo, em ecircunstincias diferentes, pois, além da compra em si, o
consumidor freqlienta o shopping por diversos motivos, como alimentagao,
seguranga, lazer, comunicagao e ostentagio. (MEIRA e COSTA, 1997). Ciente
disso, o5 shopping centers buscam cada vez mais satisfazer e agradar
aos seus clientes. Mas ndo ha uma férmula (nica capaz de satisfazer a
todos os consumidares de um shopping, e os gestores devem estar atentos
&s aspiragdes desses consumidores, aumentando a atratividade dos
eventos, tornando-0s um motivo a mais, na tomada de decisao de efetuar
suas compras no empresndimernto.

3.3.5 - Técnicas

Toda ciéncia pratica, ou arte, possuem conjunios de processos para
serem realizadas. Esses conjuntos sdo as técnicas (DIAS, 1980, p.741), e,
na realizagdo de um evento, elas devem ser dominadas e empregadas da
maneira certa, para que tudo ocorra como fol planejado.

Qs gestores dos shoppings, devem conhecer todos 0s processos
para a realizagdo de um evento e lembrar que “cada evento & um Ccaso
particular, com organizagdo e caracteristicas proprias e necessita de uma
estrutura material & humana, compativel com sua dimensdo, O bom
organizador & aquele que se coloca no lugar do pablico no eventa” {CAMPOS;
WYSE; ARAUJO, 2000, p: 52).

Fara promover um bom evento, além de um planejamento técnico,
bastante detalhado e eficiente, utiliza-se de um fator que pode ser decisivo
no mercado, que & a criatividade (CANTON, 2002).

3.3.6 - Oportunidades do Mercado

Uma andlise externa do ambiente do shopping pode oferecer para
o executivo de eventos, oportunidades para que ele possa utilizar na
realizagdo desses eventos. Essa andlise também proporciona o
conhecimento das ameagas gue o ambiente oferece e, com isso, ele poderd
absorver essas ameagas ou adaptar-se a elas (OLIVEIRA, 1998).
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Quanto as oportunidades, essas poderdo ser pontos chaves na
Lingho de eventos inéditos e elas somente serdo escolhidas, corretamente,
nin 0 loco residir na maximizagao de oportunidades e se as principais
nportunidades forem analisadas, conjunta e sistematicamente. Também
nihouver compreensdo, quanto a adaptagao das oportunidades com o
nhopping e se houver equilibrio entre as oportunidades mediatas € a de
lungo prazo (OLIVEIRA, 1998),

"Em qualquer evento devem ser aproveitadas, aoc méaximo, as
nporunidades” (CANTON, 2002, p. 107).

1 - METODOLOGIA

A pesquisa foi constituida em duas fases: uma guantitativa, aplicada
nion consumidores e outra qualitativa, realizada com os lojistas.

Constituiu como objeto de pesquisa, dois shopping centers
jognonais, localizados no interior do Estado de Sac Paulo, com uma intensa
programagao de eventos.

4.1 - Populagao e amostra

Do fluxo mensal dos shoppings, de aproximadamente 500 mil
|wisstas/més, foram selecionados 50 consumidores, de cada shopping,
Iutilizando 100 entrevistados, escolhidos par meio do critério de freqiiéncia
ilos shoppings. E, do total de lojas, dos shoppings, foi selecionada, em
voda um deles, uma amostra de 8 lojas, tendo, coma critério, segmentos
thlerentes.

4.2 - Instrumento de Coleta

Foi utilizado para os consumidores, um questiondrio, contendo 07
jwirguntas fechadas, 08 abertas e 05 fechadas, com multipla escolha,
lutalizando 20 perguntas, e dividido em trés partes, sendo a primeira, para
ilentificagdo do perfil, a segunda, para identificar habito de freqUéncia ao
shopping e a terceira, para descobrir freqiiéncia aos eventos e opinido sobre
nles. Para os lojistas, foi elaborado um roteiro para entrevista com 17
jwrguntas e também dividido em trés partes, sendo uma para identificar o
segmento da loja, outra para saber a freqi&ncia aos eventos e a opiniao
sobre eles e a terceira, para conhecer a opinido sobre eventos em geral.

4.3 - Método de Coleta

Para a coleta de dados, devido a algumas restrighes, utilizaram-se
inittodos diferentes para cada shopping. No primeiro shopping, a pesquisa
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foi aplicada e os entrevislados foram abordados nos corredores e dreas de
lazer. A pesquisa foi realizada durante trés dias. em periodos diferentes’
Em algumas lojas, foi possivel realizar uma entrevistada com o lojista ou
gerente. Em outras, houve a necessidade de deixar o roteire no
estabelecimento, para que fosse respondido e entregue, posteriormente,
devido ao fluxo de clientes na loja ou a falta de tempo dos proprietarios. No
segundo, por nio haver permissdo para a aplicagdo da pesquisa. os
consumidores foram abordados fora do shopping®. Para os lojistas, o roteiro
também foi deixando nos estabelecimentos, e eles tiveram um periodo de
tempo para responde-lo e entregar®. Tanto a aplicagao dos questionarios
aos consumidores, quanto as entrevistas com os lojistas, foram realizados
pelo propric pesquisador.

4.4 - Método de Andlise

Para analisar os dados, foram utilizados referenciais teoricos e o
conhecimento pratico para a realizagao de eventos. Os dados dos dois
shopping foram tabulados e analisados juntos e condensados, para a
apresentacdo dos resultados.

5 - RESULTADOS

5.1 - Lojistas

Quando os lojistas foram entrevistados, notou-se que a maioria tem
participagio nos eventos realizados pelo shopping (76,9%). Quanto as
informagdes sobre estes eventos, muitos ficaram sabendo por meio de
comunicagdes internas (83,8%), ou procurando pela administragao (38,5%).
Os lojistas, em sua maioria, preferem eventos que tragam grande quantidade
de publico (46,1%). Para eles, o que pode ser desinteressante é a falta de
planejamento (30.8%) e o volume do som de alguns eventas (23.1%). que
acraditarn atrapalhar as vendas, E, ainda 16.7% alegam que alguns eventos
trazem publico ndo compativel com sua loja. Apesar de tudo, 61,6% sao
beneficiados com os eventos promovidos, por meio de aumento nas vendas
& aumento do fluxo de clientes, na loja. 53,8% dos entrevistados disseram
que ndo tiveram nenhum prejulzo com os eventos. 46,2% nao tiveram

1 Pesquisa aplicada de 01 a 03 de setembro de 2004, nos periodos da manha, tarde &
noite.

? Pesquisa aplicada no periodo de 23 a 25 de agosto de 2004, em escolas, univarsidades
& empresas.
Para responder o questionario, foi necessério o entrevistado freqlentar o shopping.

' Entrevistas realizadds no periodo de 23 & 27 de agosto de 2004
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ilicnldades ao tentar realizar seus eventos e 30,8% encontraram falta dn
Iltiosse por parte do shopping, ou até de muita burocracia. 05 eventos
i lembrados pelos lojistas foram os ligados a algum tipo de promogoes
(W H%) e os desfiles de moda (46,1%). sendo estes, considerados os de
inmores sucessos, realizados pelo shopping. 69.2% dos lojistas estavam
alonlos @ sabiam dos eventos que estavam acontecendo, no shopping,
turinte o perfodo das entrevistas, Porém, 61,5% ndo tinham visto a
divilgagdo dos mesmos. Segundo a opinido dos Iojistas, 53,8% acham
e o evento ideal é aquele relacionado & compra, agregado as promogdes
1 noiteios e 23,1% acreditam que seja aquele evento capaz de atingir um
pibilice de qualidade. Quando guestionados sobre os destinos dos valores
ihncionados aos eventos, 30,7% nao responderam e os restantes acham
i sao investimentos {23,1%), lucros (23,1%) e despesas (23.1%). 61.5%
i entrevistados ndo souberam responder que porcentagem de sua
miecadagao, estariam dispostos a investir em eventos, 154% investinam
vilores diferentes, dependendo do evento, Apenas 23,1% disseram que
viestiram em torno de 1 a 5 por cento.

5.2 - Consumidores

Com a andlise dos dados. observou-se gue a maiaria dos
nilrevistados sdo mulheres (56%), possuem idade entre 17 a 25 anos (41%),
suilteros (54%), sem filhos (63%), com curso superior incompleto (26%), ¢
tonda familiar entre 04 a 06 salarios minimos (27%). 43% freqientam os
shopping, semanalmente, & 18% mensalmente, sendo o sabado (44%) e o
tloringo {30%), os dias de maiores freqiéncias, principalmente, no periodo
(v noite (88%). O cinema atrai a maioria dos entrevistados aos shoppings
(hA%), seguido pelas lojas (47%) e pragas de alimentagdo (43%). 52% vio
nus shoppings com os familiares e 42%, com os amigos. Quanto aos
eventos, 51% nao participam ou nunca participaram das atividades
lesenvolvidas pelos shoppings, sendo que a falta de tempo (37%) e de
nteresse (29%), sao os motivos citados. Na maioria das vezes, ficam
sobendo dos eventos quando estdo nos shoppings, par meio das
ivulgagtes internas (34%), ou pelos amigos (32%) e pelos jormais (25%)
Ms exposicoes (15%), a diversdo (14%), as musicas (13%) e a grande
vanedade de assuntos abordados (13%) sd0 o que os entrevistados mais
nostam, nos eventos. 40% ndo tinham nada contra os eventos dos
“hoppings e 16% acham o planejamento falho.

As exposigOes (45%), apresentagbes musicais (30%) e os eventos
linaticos (28%), sdo os mais lembrados pelos entrevistados, sendo que
un apresentagies (25%) e os tematicos (12%), sdo os considerados de
HoIes sucessos gue os shopping realizaram, assim como os desfiles de
moda (10%). 24% nao lembraram de nenhum evento. Dos entrevislados,



28 lean Aparecido da Cunha

B8% nao sabiam quais eventos estavam acontecendo no shopping, durante
o periodo da aplicagdo da pesguisa & 76% nao viram a divulgacdo desses
eventos

6 - CONSIDERACOES FiNAIS

6.1 — Consideragoes Gerais

Como julgar um evento na sua plenitude, sem interagir-se a ele?
Como conhecer um evento sem buscar prévias informagtes? Como desejar
grande quantidade de piblico, se este & discriminado?

Apds analise da pesquisa, conclui-se que o lojista nao se utiliza
desse precioso instrumenta do marketing, que & o evento. Primeiramente,
o lojista nado o valoriza, preferindo criticar ou até mesmo ignorar, ao invés de
extrair o melhor do evento. Nota-se que beneficios sao conseguidos por
meio dessas agfes do shopping, porém, de maneira sutil & nao expressiva.
Cada evento tem seu plblico e sempre um perfil de lojista sera mais
explorado. Mas, cabe ao lojista integrar-se do assunto e criar suas proprias
oportunidades. Investir, sim, no evento certo, sem disseminagao, garantindo
sucesso, conguistando parcerias e novos clientes. Eles devemn aproveitar o
fluxo de clientes que o evento leva para o shopping e converter em vendas
para sua loja.

A reeducagao do lojista, talvez, seja uma utopia, porém, um caminho
para o sucesso para atingir a comunidade e estimular as parcerias com os
lojistas. Se o lojista acredita que eventos de sucesso sdo os ligados &
"promogdo”, o ideal seria para cada promogao, criar um evento. Dessa
forma, o entretenimento da comunidade seria valorizado, o crescimento
nas vendas, estimulado e o objetivo dos gestores, alcangado. Sugere-se
gue o lojista aproveite o cronograma anual do shopping para planejar-se
para cada evento, criando oportunidades, fortalecendo seus pontos fortes
e atingindo seu plblico alvo de maneira expressiva.

Os consumidores, também, dao &nfase as promogoes. Entao, por
gue ndo aproveitar cada momento e fazer um planejamento para cada
sazonalidade?

Para os consumidores, nao & interessante o evento em si. Poucas
vezes lembram dos eventos que aconteceram. Eles fregientam, semanal
e preferencialmente, nos finais-de-semana, para levar familiares e amigos.
Buscam o shopping para entretenimento, compras e alimentagdo, porém,
muitas vezes, ndo participam dos eventos por falta de interesse, ou tempo.
Mas, guando ndo ha tempo para alguma coisa, & porque ela ndo & uma
prioridade. Se o avento for interessante & motivador, os consumidores irdo
arrumar um “tempa”. Este ponto deve ser explorado com motivagoes a
cada sazonalidade, aproveitando as oportunidades. Eles ficam sabendo
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il eventos, porém, nac agregam valores. Gostam de atragaes musicals o
ilonliles, ou seja, além de visitantes e expectadores, eles preferem sol
plaléin participante, Gostam de interatividade e diversidade.

0 profissional de eventos, em unidade, com os gestores e, o
preeria com os lojistas, devem utilizar-se ao maximo dos fundamentos do
imirketing de varejo e técnicas ou regras de eventos, para definir e planejo
tidn agdo, levando-se em conta, nao sé seus objetivos, mas, sim, a

islagao dos seus clientes, consumidores e freqientadores do shopping
Vale lembrar que, além de todos estes objetivos, serd necessario, tambdm
ilsipertar a consciéncia para um trabalho de qualidade. com agoes sociain
cullurais e de lazer.

6.2 - Limitagoes da pesquisa e sugestoes para novos estudos

Ao desenvolver esta pesguisa, muitas limitagbes-foram encontrodag,
i, caso nao fossem contornadas, poderiam interferir no resultado da
musima. A restricdo de um dos shopping para liberar a aplicagfo da
(nanuisa e g falta de interesse dos proprietarios e gerentes das lojas, om
juirhicipar da entrevista ou responder o roteiro, contribuiram para a pequoni
quantidade das amostras, bem como para os diferentes métodos da
za0. Pretendia-se aplicar mais questionarios ou entrevi mais lojistans
niis, com as limitagdes, ndo foi possivel. Sendo assim, abresse uma
oporlunidade para novos estudos, com um ndmero maior de entrevistados
neluindo até mesmo, outros shoppings de regides diferentes. Outro 1Opico
(e poderia ser explorado € a utilizagao dos eventos em outros tipas
varejos, podendo fazer-se um pardmetro com a utilizagao feita pelos
Jioppings.
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