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Resumo

Este trabalho de conclusdo de curso trata-se de um projeto experimental.
Através da criacao de uma agéncia de Publicidade e Propaganda, buscou-se entender
0 contexto institucional e mercadoldgico de um cliente real, a fim de analisar e indicar
um plano estratégico eficaz que abranja a comunicacao, relacionamento e servigos de
publicidade e propaganda como um todo. A agéncia criada, denominada EIlo5,
atendeu durante o ano o de 2020 o cliente Shopping Araguaia, um empreendimento
novo na cidade de Varzea Paulista, que iniciou suas atividades no final de 2018.
Prestes a completar 2 anos de atuacdo, o empreendimento é pioneiro na cidade e
busca ter diferenciais, focando em suas experiéncias e relacionamentos com o
publico. Através de pesquisas quantitativa e qualitativa foi observado que o
relacionamento com os clientes ndo era a Unica preocupacéo, sendo o relacionamento
interno com os lojistas também um foco de atencéo. Outros problemas relacionados
a identidade da marca também foram observados. Pode-se, portanto, acompanhar e
investigar tanto as estratégias quanto estes problemas, afim de buscar as melhores
solucbes para o negécio, A Agéncia Elo5, com um completo planejamento de
marketing sugere entdo solu¢des praticas para a guinada do negécio e o alcance do

objetivo do cliente: Ser um dos shoppings mais irreverentes e populares do Brasil.

Palavras-chave: Publicidade e propaganda, Shopping, Estratégia,

Comunicagéo, Relacionamento, Identidade, Marca, Planejamento, Experiéncia.



Abstract

This course conclusion work is an experimental project. Through the creation of
an Advertising agency, we sought to understand the institutional and marketing context
of a real client, in order to analyze and indicate an effective strategic plan that
encompasses the communication, relationship and advertising services at all. The
agency created, called Elo5, served during the year of 2020 the client Shopping
Araguaia, a new development in the city of Varzea Paulista, which started its activities
in late 2018. About to complete 2 years of operation, the project is a pioneer in the city
and seeks to have differentials, focusing on their experiences and relationships with
the public. Through quantitative and qualitative research, it was observed that the
relationship with customers was not the only concern, with the internal relationship with
tenants also being a focus of attention. Other problems related to brand identity were
also noted. Therefore, it is possible to monitor and investigate both the strategies and
these problems, in order to seek the best solutions for the business. The Elo5 Agency,
with a complete marketing planning then suggests practical solutions for the turn of the
business and the achievement of the objective client: Be one of the most irreverent

and popular shopping centers in Brazil.

Keywords: Advertising, Mall, Strategy, Communication, Relationship, Identity,

Brand, Planning, Experience.
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APRESENTACAO DA AGENCIA

AUma grande corrente formada

importancia de mostrar que juntos nds somos mais fortes, que
podemos alcancar todos os objetivos e desafios propostos,
reforcamos o poder que tem um Elo pois ele € quem mantém a
corrente unida, tornando-a cada vez mai s s-

Elo5 Publicidade

A agéncia Elo5 nasceu da necessidade de fazer um projeto experimental para
a concluséo do curso de Publicidade e Propaganda, em que cinco alunos que quase
nao tinham contato um com o outro se juntaram. Dessa juncéo, perceberam o quanto
o Elo entre eles era forte apesar de suas diferencas, resultando em uma 6tima equipe
para a empreitada.

Nossa proposta € criar conexdes com o0s clientes, investigando suas
necessidades, resolvendo seus problemas, entendendo seu publico e criando novas
oportunidades de negdcio. Para isso estabelecemos 5 principais pilares: Estratégia,
Parceria, Comprometimento, Criatividade e Transparéncia.

Nés temos em mente o quanto o relacionamento é importante e que sem
nossos clientes, e sua confianga, ndo somos nada, apenas mais uma agéncia como
tantas outras. Nosso diferencial € manter nossa conexdo com o cliente, um ao lado
do outro, ambos se apoiando para cada vez mais evoluirem e se fortalecerem,

conforme nossa Missao, visdo e Valores.

Missao, visao e valores
MISSAO

Ter um elo entre agéncia e clientes, oferecendo solugdes criativas aplicadas a

estratégias assertivas. Mostrando todos os resultados com transparéncia.
VISAO

Ser o parceiro preferencial de nossos clientes se tornando lider de mercado na

regido de Jundiai.

VALORES

p o

d a



Ser criativos e inovadores;
Comprometidos com cada projeto;
Ter ética e transparéncia;

Proatividade com qualidade;

= =2 =4 A4 -2

Respeito e lealdade.

Atuacéo
A agéncia Elo5 é focada em levar solu¢cdes em design, comunicacao e
planejamento para os clientes que buscam expandir ou melhorar seus negocios.
Nosso principal objetivo é tornar a comunicacéo de cada cliente um diferencial
competitivo no mercado de atuacao, seja ele qual for. Atuamos de forma inovadora
em todas as vertentes da comunicagdo, oferecendo servicos adequados a cada

cliente e seu publico-alvo.

Servicos

Oferecemos servicos de consultoria, marketing, endomarketing, publicidade e
propaganda, criacdo e estruturacdo de marcas e gestdo de midias sociais, com o
principal foco de criar estratégias adequadas para cada cliente, visando uma
comunicacao assertiva.

Frisamos a importancia de todos esses servicos de comunicagdo para gerar
um bom relacionamento com o cliente, tornando a marca um diferencial e
principalmente fidelizando os seus publicos, isso vale tanto para empresas de

pequeno, médio e grande porte.

Estudo da identidade da Agéncia

OnomeElo5vem da fADesigna-«o de cada uma da:¢
corrent eo, para n-s o sentido figurado da
gueremos passar: AUni «0o ou rela-890 consekko:
O nome surgiu atraves da vontade dos fundadores de unirem todas as coisas boas
gue podem oferecer aos clientes. E hada melhor para selar uma unido do que um ELO
forte e duradouro. A figura 1 abaixo, representa o processo de criagdo do logo da
marca, mostrando os elementos criativos utilizados para representar os pontos fortes

da agéncia.



Sl + @ =

pilares Conexdo L

Elemento que representa a
conexao dentro dos 5 pilares da
nossa agéncia.

Cantos arredondas nas formas
Facilitar o processamento da informacao

Azul representando os pilares
Seguranca e solidez

Cinza na tipografia remete
Elegancia, modernidade e sofisticacao

Figura 1 - Processo de criagao do logo da Agéncia

Cores institucionais

A fidelidade na reproducao das cores € um item fundamental para garantir a
consisténcia da imagem corporativa. As tonalidades séo verificadas comparando-as
sempre com a escala PANTONE®. A figura 2 representa as cores institucionais da
agéncia Elo5.

Dependendo da peca e da sua natureza (papel, cartdo, pelicula adesiva, metal

etc.), outras referéncias de cores serdo necessarias.
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azul do logo cinza da tipografia

CMYK 87 66 0 O CMYK 0 0 O 80
RGB 77 98 167 RGB 93 88 95
HEX #4D62A7 HEX #5D585F
Pantone 2131 CP Pantone 18-3906 TPG

A cor azul esté relacionada com a nobreza e costuma ser usada para transmitir
harmonia, tranquilidade e serenidade.

A cor cinza transmite responsabilidade e seguranca, com um toque de modernidade
sem deixar de lado a maturidade que representa.

Figura 2 - Cores institucionais Agéncia Elo5

Versdes monocromaticas
Em caso de limitacdes quanto ao numero de cores disponiveis em um
determinado processo de impressao ou gravacao, podem ser empregadas as versoes

monocromaticas da marca como mostrado na figura 3 abaixo:

5 CMYK 00080
RGB 93| 88 | 95
HEX #5D585F

5 CMYK 87 |66 |0 |0
RGB 77| 98 | 167
HEX #4D62A7

Figura 3 - Vers8es monocromaticas logo Agéncia Elo5
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Marca em negativo

A marca deve, preferencialmente, ser aplicada em sua versdo original,
mantendo as cores padrdo. Quando necessério 0 uso na versao branca, o escrito deve
seguir o mesmo padrdo do fundo onde sera aplicado. A marca em negativo, como
mostra a figura 4, é o padréo para aplicacdo em materiais e produtos metalicos ou de
aluminio.

LOGO EM K 80%

tonalidade de cinza 10% tonalidade de cinza 20% tonalidade de cinza 30% tonalidade de cinza 40%

elo’ elo’ elo’ elo’

LOGO EMK 0%

tonalidade de cinza 60% tonalidade de cinza 70% tonalidade de cinza 80% tonalidade de cinza 90%

elo’| elo’] elo’] elo’

Figura 4 - Versdes em negativo logo Agéncia Elo5

Variagédo e aplicacao sobre fundo

As variacdes sao utilizadas sempre que o material possua o fundo. Para esse
tipo de situacdo foi desenvolvido a cor institucional. Através de um estudo e
entendimento sobre a psicologia das cores, foi definido o azul como cor institucional
na padronizacdo de toda a comunicacao visual que envolve a marca.

12



O azul possui grande poder de atragéo;
estudos mostram que esta cor cria um
senso de seguranca e confianca em
relacao a marca.

PANTONE 2925C
CMYK 84 |21 |00
RGB 0| 152 | 219
HEX #0096D3

Tipografia em cor neutra
€ utilizado o K 0% sempre que o material conter a aplicacao
ao azul institucional

Figura 5 - Aplicacéo do logo sobre fundo

Elemento gréfico

O elemento gréfico é um suporte da criacdo, usado geralmente em pecas que
possuem uma grande area de trabalho, mas com poucas informacdes, imagens e
outros recursos, gerando espacos disponiveis.

O elemento foi extraido do proprio logotipo conforme figura 6 abaixo, tratando-

se de uma forma flexivel e que ndo compromete a criagao.

Figura 6 - Elemento gréafico Agéncia Elo5 e sua aplicacdo

Foi escolhido circulos para os elementos pois transmitem modernidade e nao

possuem nem comec¢o nem fim, representando o infinito.
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Tipografia

A tipografia € o conjunto dos estilos das letras e 0 modo como 0s textos sao

compostos visualmente. Ela ajuda a compor o padréo visual da marca. Por meio de

um estudo de tipografias foram selecionadas algumas familias de fontes padréo, que

devem ser usadas conforme indicacdo deste manual. Confira na figura 7 a tipografia

da agéncia Elo5.

PRINCIPAL

News Goth BT ramilia)

regular | Italico | Bold

Indicacao: material grafico em geral
e textos corridos.

SECUNDARIA

Rajdhani (ramitia)

regular | /talico | Bold

Indicagao: materiais que necessitam de uma
combinacao de fontes. Nao € indicada em
textos corridos, pois ocupa mais espaco.

TERCIARIA

Arial Narrow (ramiiia)

regular | /talico | Bold

Indicacao: padrao para textos traduzidos em
embalagens, catalogos e materiais diversos,
quando a versao em portugués é a principal.

S I S TEMA

Calibri (Familia)

regular | Itdlico | Bold

Indicacao: textos de Word, planilhas de
Excel e apresentacoes de Power Point.

FANTASIA

Indicacao: materiais que precisam destacar
algum diferencial, argumento, frase, palavra,
titulo etc. Geralmente, escolhe-se uma fonte
que combine com o contexto da criaggo.
Portanto, tipografia do texto fantasia é livre.

Figura 7 - Tipografia Agéncia Elo5

Localizacao

Nossa agéncia possui sede na cidade de Jundiai no estado de Sao Paulo,

Brasil, mas especificamente na Av. 9 de Julho, 3575 - Sala 7609 - Anhangabau, CEP

13208-056, localizada no edificio Maxime Office Tower. O espaco de 60 m2 é uma das

melhores localizacdo da cidade e nos atende perfeitamente nos aspectos de espaco

e ponto.
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Papelaria

Edificio Maxime Office Tower

Cartdes de visitas

IAGO ROCHA
DIRETOR DE ARTE

elo’

criacaoelo5@gmail.com
+55 (11) 95665-4743
+55 (11) 4488-0366

ELO 5 PUBLICIDADE

Jundiai (SP) - Brasil - CEP 1320

Cartao_Criacao

JACKELINE MOREIRA 5
COORDENADORA DE PROJETO e 0
pprojetoselo5@gmail.com

+55 (11) 98951-2143
+55 (11) 4488-0366

ELO 5 PUBLICIDADE

Cartao_Projetos

www.elo5.com.br

Frente do cartao

Figura 8 - Edificio Maxime Office Tower na cidade de Jundiai, Sdo Paulo

ANTONIO MAVENIER

JIRETOR DE PLANEJAMENTO

elo’

pplanejamentoeloS@gmail.com
+55 (11) 99852-1744
+55 (11) 4488-0366

ELO 5 PUBLICIDADE

Av. 9 de Julho, 3 ala 760

Cartao_Planejamento

MATEUS BUENO

ANALISTA DE MIDIAS SOCIAIS

elo’

midiaelo5@gmail.com
+55 (11) 95655-3787
+55 (11) 4488-0366

ELO 5 PUBLICI
2 e Jult

DADE

Anhang

208-056

Cartao_Midia

RAFAELA SIQUEIRA

DIRETORA DE ATENDIMENTO

elo’

aatendimentoeloS@gmail.com
+55 (11) 995 0
+55 (11) 4488-0366

ELO 5 PUBLICIDADE

Av. 9 de Julho, 3575 - Sala 76

Cartao_Atendimento

Figura 9 - Cartdes de visita Agéncia Elo5

15



Envelope

elo’

ELO 5 PUBLICIDADE
Av. 9 de Julho, 3575 - Sala 7609 - Anhangaba
ndiai ( rasil - CEP 13208-05

Figura 10 - Envelope Agéncia Elo5

Papel timbrado

ELO 5 PUBLICIDADE
Av. 9 de Jultho, 3575 - Sala 7609 - Anhangabads
Jundiai (SP) - Brasil - CEP 13208-056

Figura 11- Papel timbrado Agéncia Elo5

16



Site

Servicos Clientes Equipe Contato

elo’

Qualidade e equipe
totalmente capacitada

Duis aute Irtite dolor in reprehenderit in voluptate velit
esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum,

Saiba mais

Figura 12 - Website Agéncia Elo5
Brindes

Figura 13 - Brindes Agéncia Elo5
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Redes sociais

agencia_elo5 v

5 123 268
Publicagdes Seguidores Seguindo
+

Agéncia Elo 5
Somos a Agéncia ELO 5
Avenida 9 de Julho, 3575 - Sala 7609, Jundiai
13208056
Editar perfil

Promogdes Informagdes Contato

Destaques dos stories
Mantenha seus stories favoritos no seu perfil

el Agéncia ELO 5
© ocosaoench

Adicionar um botao

%] © w ®

Publicar Foto Promover Ver como

Agencia.elo5

Somos a Agéncia ELO 5

17:199 wl T

:
¢ CEEET

elo’
@

Agéncia Elo 5

Somos a Agéncia ELO 5

ELOS

Campo Limpo Paulista, Sao Paulo, Brasil

Forga do perfil: Iniciante ~
¥ g, SES e N N\

Figura 14 - Redes sociais Agéncia Elo5
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Equipe Elo5

Rafaela Jackeline
Siqueira - Moreira

Diretora de Atendimento

Mateus ~ lago
Bueno : Rocha

Analista de Midias Sociais Diretor de Arte

Antonio
Mavenier

Biretor de Planejamenato

Figura 15 - Equipe Agéncia Elo5

yadora ve projetos

-~
=

3
‘,

elo
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PROJETO EXPERIMENTAL



Introducéo

A publicidade e propaganda nos dias atuais busca contemplar o consumidor a
todo o momento e em todos os lugares, e se torna uma ferramenta indispensavel para
evolucdo das marcas e obtencdo de sucesso, tendo em vista a importancia da
implementacéo da publicidade nos variados modelos de negdcio.

O objetivo deste trabalho de conclusdo de curso é implementar todos os
aprendizados obtidos no decorrer do periodo académico através de um cliente real,
sendo categorizado por partes. O processo para elaboracdo parte desde a
fundamentacéo tedrica, analise do cliente, estruturacdo da agéncia e a solucéo
apresentada apds as pesquisas e analises realizadas.

O cliente escolhido para o desenvolvimento do projeto foi 0 Shopping Araguaia,
localizado na cidade de Varzea Paulista, interior de Sdo Paulo, em funcionamento
desde dezembro de 2018. Existindo grandes modelos de shoppings na cidade vizinha,
foi visto a importancia da realizacédo do projeto para este modelo de negécio, afim de
gue o estabelecimento crescesse e contemplasse mais a cidade.

A Agéncia Elo5 Publicidade e Propaganda que realizou pesquisas e levantou
dados sobre a organizacdo, teve inumeras reunides com o0s lideres do
estabelecimento, para que fosse possivel chegar de maneira assertiva aos objetivos
desejados, sempre buscando a melhor forma de agir em meio a todas as dificuldades
encontradas pelo caminho.

Objetiva-se com esse projeto, a partir de pesquisas institucionais e
mercadoldgica, sobre o Shopping Araguaia, definir seus publicos estratégicos e
apresentar a reestruturacdo da sua comunicacéo, tendo como foco a comunicacao
integrada e planejamento de campanhas publicitarias, e com isso, contribuir para o

maior crescimento e sucesso da empresa cliente.
1 Justificativa tedrica

O mercado, tanto global quanto nacional, vem mudando e evoluindo cada dia
mais rapido. De uma maneira geral ha cada vez mais pessoas empreendendo no

Brasil e no mundo, criando assim mais concorréncia e competitividade nos diferentes

ramos de atuacao.
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A partir do cenario mercadolégico atual se percebe a importancia de ter um
diferencial nesse meio tdo competitivo e assim conseguir um lugar de destaque e
conquistar o seu publico de interesse. Tudo isso visando ter uma marca renomada e
bem sucedida no mercado.

Shoppings centers sdo empreendimentos de longo prazo de maturacédo e com
um grande processo de formacdo no seu setor de atuacdo. O Shopping Araguaia
existente desde dezembro de 2018, foi um empreendimento inovador para cidade de
Véarzea Paulista e vem passando por esse processo de maturacao.

Uma das grandes mudancas atualmente € a autonomia de compra dos
consumidores, devido ao grande acesso as informacdes e também a facilidade de
consumo. Um dos contextos em que o trabalho foi realizado por exemplo, a pandemia
do COVID-19, observou-se um novo tipo de comportamento que alterou 0 modo como
os consumidores utilizaram o servico, reforcando esta autonomia de compra.

Entende-se que o publico de um shopping € muito amplo, e de maneira geral,
misto. Por isso um bom projeto de comunicacdo deve visar atender este publico
diferenciado em sua totalidade, e entender que toda alteracdo no modo de se
comunicar e consumir precisa ser feita conforme demanda. Com as redes sociais 0
publico se tornou ainda mais critico e exigente, sendo a comunicacao assertiva de
uma marca essencial para sanar essas expectativas de uma forma estruturada e
estrategicamente planejada.

O estudo para uma comunicacédo efetiva entre empresa e cliente deve ser
minucioso para assim se atingir publicos de interesse, definir canais de comunicacao,
mensagem a ser transmitida através de cada meio, e 0 mais importante: o tempo
correto de cada acéo.

A importancia e relevancia de uma comunicacéo vai além do publico externo.
O publico interno é o primeiro que precisa estar envolvido e alinhado positivamente
com a marca, para assim passar para fora todo o seu posicionamento definido
estrategicamente.

Segundo KUNSCH (2003), a comunicacao organizacional € formada por trés
tipos de comunicagdo: a comunicacao interna, a comunicacdo mercadolégica e a
comunicacéo institucional, como apresentado abaixo.

1 Comunicacdao Interna: O principal objetivo € manter um dialogo aberto com os

colaboradores, tornando um ambiente saudavel de se trabalhar. Envolve um
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grande fluxo de informacdes administrativas e operacionais feitas através de
veiculos formais ou informais de comunicacao.

1 Comunicacdo Mercadologica: é a forma de comunicar e promover
produtos/servicos ao seu publico externo. Que séo desenvolvidas acbes
através do marketing, propaganda e outras praticas. A comunicagao
mercadoldgica visa desenvolver estratégias para as empresas se destacarem
no mercado. Ela é um ponto entre a empresa e seus publicos de interesse, que
pode ser outras organizacdes, clientes e comunidade.

1 Comunicacdo Institucional: desenvolvida através da imagem corporativa da
empresa, por propaganda institucional, assessoria de imprensa e afins. Esse
tipo de comunicacao gerencia 0 posicionamento e diretrizes da comunicagao
empresarial. Tem como objetivo criar uma imagem positiva e estratégica a

todos da imprensa, sociedade e também colaboradores.

fD processo de comunicacdo ocorre no momento em
que 0 emissor emite uma mensagem ao receptor, por
intermédio de um meio, através de um canal. O
receptor decodifica a mensagem que pode chegar até
ele com algum ruido (bloqueio, filtragem) e, entao, a
partir dai, produzira o feedback, a resposta aquilo que
Ihe chegou.0(PINHO, 2006).

Além de comunicar a empresa precisa estar preparada para a resposta do
publico, que é o resultado da acdo, mostrando se ela foi efetiva ou ndo. Portanto
necessita de uma resposta ou feedback para toda interacdo, tendo assim um
relacionamento mais proximo de seu cliente/consumidor.

As campanhas publicitarias também séo de grande importancia no aspecto da
comunicacdo. Sao atraves delas que vocé pode transmitir uma mensagem, fazer uma
campanha ou até se posicionar no mercado. Hoje um dos grandes diferenciais que
uma empresa precisa ter € o conhecimento e inovagdo com os meios digitais, ficando
ainda mais facil de fazer propaganda e mensurar resultados.

O Shopping Araguaia ja é um diferencial para cidade trazendo muito
entretenimento, lazer e conveniéncia. Mas além disso, para se manter e crescer no
mercado ele precisa mostrar todo o seu potencial e fazer com que todos enxerguem

seu valor.
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Com o conhecimento obtido durante a graduagcdo em publicidade e

propaganda, temos, portanto, o objetivo de analisar o empreendimento Shopping

Araguaia, situado em Véarzea Paulista. Com os pontos mencionados anteriormente,

visamos definir propostas de comunicagao integrada, que abranjam toda parte de

estruturacdo e consolidacdo da marca, sua identidade e o mercado. Os conteudos de

comunicacdo e marketing serdo essenciais para a melhor andlise. Todo o trabalho

visa levar a melhor alternativa para o cliente, mas também a melhor experiéncia para

seu publico.

2 A Organizacéo

2.1 Dados Cadastrais da Organizacao-cliente

O O O« O« O¢ O¢ O« O« O« O« O« O« O« O« O«

O«

Razao Social: Clotho Empreendimentos e Participacdes S/A
Nome Fantasia: Shopping Araguaia

Logradouro: Av. Duque de Caxias i 2225

Bairro: Jardim Promeca

Cidade: Varzea Paulista

CEP: 13.223.025

Fone: (11) 4606-5611

Celular: (11) 99826-3090

E-mail: contato@shoppingaraguaia.com.br

CNPJ: 19924674/0001-00

Setor de Atuacao: Entretenimento

Site: https://shoppingaraguaia.com.br

Facebook: https://facebook.com/araguaia.shopping.oficial
Instagram: https://instagram.com/araguaia.shopping.oficial
Youtube: https://www.youtube.com/channel/UC1sY8wilGOESpXkCxL2pRug

Insc. Est: Isento

2.2 Histoéria

Para entender a histéria do Shopping Araguaia, é preciso entender primeiro

suas origens, e 0 porgqué ela esta ligada ao ramo do papel.
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Onde hoje se encontra o shopping funcionava uma antiga instalacéo Gréfica,
gue ja levava o nome de batismo do shopping: i Ar a g GraficaaAraguaid foi
fundada no municipio de Varzea Paulista em 11 de junho de 1970, vindo a falir em 14
de Setembro de 1998, possuindo muitos processos por parte dos seus ex-
funcionarios. Em 07 de outubro de 2011 foi alterada de estado de faléncia para o de
concordata, por estar devendo salarios aos seus ex-funcionarios pelo servico prestado
ao longo dos anos, que foi amenizado, permanecendo até 2014.

O prédio foi comprado em 2018 pelo casal Alberto Egreja e Maria Bethania
Egreja, que trabalhavam no ramo imobiliario. Todo processo foi acompanhado com o
auxilio de Marco Bueno, Gestor de desenvolvimento econémico e apoio do prefeito
em atividade Juvenal Rossi.

Com a compra, as familias dos ex-funcionarios da antiga instalacdo foram
indenizadas pela perda de seus empregos, dando fim aos processos realizados
anteriormente.

Os compradores do prédio tinham como objetivo reformar o antigo galpéo e
usar para a locacédo de futuras industrias, mas esta ideia ndo houve um bom retorno.
Maria Bethania entdo acreditou que uma reforma do galpdo e a insercéo de lojas de
qualidade e precos acessiveis, poderia se tornar um sucesso na localidade. A
realizacdo de pesquisas sobre o municipio foi essencial, onde foi concluido que na
regido ndo havia uma fonte de entretenimento. A proposta de Maria Bethania para o
local foi a de criacdo de uma &rea acolhedora para seus clientes, sendo um dos
diferenciais dos outros modelos de venda.

A experiéncia da proprietaria foi essencial para o negdcio ser idealizado e as
lojas funcionarem. A empresaria ofereceu reeducacao aos novos lojistas com 0 apoio
do Sebrae, ajudando os vendedores a pensarem no seu negocio. A ideia era criar uma
fidelizacdo entre os lojistas e os proprietarios, ambos ganhando ao trazerem mais
consumidores para 0s boxes.

Sendo assim, em 04 de dezembro de 2018 foi inaugurado o novo galpao, agora
com a identidade de Shopping Araguaia, o espaco possui mais de 70 lojas ao estilo
25 de marco, 11 restaurantes na praga de alimentacao e um estacionamento com 320
vagas gratuitas. Em ANEXO 1 é possivel ver a planta baixa do novo shopping.

Com o passar dos meses foi agregado mais lojas e restaurantes, além das 4

salas de cinema inauguradas em outubro de 2019, pertencente ao Grupo Cine.
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Atualmente o Shopping possui também uma Academia, Area de playground e lava-
rapido.

O local possui um amplo espaco em sua praca de alimentagéo, com um layout
moderno e totalmente arejado, aberto em suas extremidades, deixando ar e luz
entrarem. Nestas areas externas € possivel ter a vista da Ponte Seca e a da Marginal
do Rio Jundiai. Sua entrada principal € de facil acesso com a avenida principal da

cidade de Varzea Paulista.

Figura 16 - Estrutura antiga do shopping

Fonte Arquivo do cliente (Facebook)

Figura 17 - Nova estrutura do shopping

Fonte Arquivo do cliente (Website)
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2.3 Estrutura Organizacional e Administrativa

A estrutura organizacional € fundamental para uma empresa conseguir cumprir
0S seus objetivos estratégicos. A empresa cliente é pertencente ao setor privado e de
acordo com a quantidade de colaboradores que possui (um total de 40 pessoas sendo
efetivos e terceirizados) é considerada uma empresa de pequeno porte. Segundo o
SEBRAE, o0 seu setor de atuacao € o de entretenimento.

Abaixo apresentamos de forma piramidal, a estrutura administrativa que

consideramos que mais se enquadra a sua atual gestao:

ESTRATEGICO

Donos e sécios

TATICO/GERENCIAL

Coordenadores e encarregados das areas

OPERACIONAL

Lojistas, segurangas,equipe da limpeza

Figura 18 - Piramidal linear

Fonte: Criacdo Agéncia

2.4 Andlise da Forca de Trabalho do Cliente

De acordo com analise feita com o cliente, foi levantado o nimero total de 30
colaboradores efetivos, sendo de 10 a 12 terceirizados, entre eles, segurancas e
pessoas da limpeza.

As politicas de recurso humanos definidas no Shopping Araguaia sao feitas a
partir de grupos, separados por equipes/departamento, cada uma possuindo a sua
lideranca que tem o poder de deciséo de novas contratacdes. Dentre 0s pré-requisitos

do profissional que buscam estdo: a experiéncia profissional na area, disponibilidade
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de horéario e demonstrar ser uma pessoa dedicada e esforcada. Apds a contratacao
de um colaborar os beneficios sdo de vale transporte e cesta basica. Os colaboradores
também passam por treinamentos guiados por cada lider de area. H4 também um
incentivo ao colaborador, como plano de -carreira, contribuindo para o seu
desenvolvimento profissional.

A remuneracao dos colaboradores depende de cada funcdo que segue de
acordo com o piso salarial.

Abaixo podemos ver uma média das informacgdes sobre os colaboradores
diretos do Shopping Araguaia. A pesquisa foi feita com 11 colaboradores escolhidos

de forma esporadica, gerando assim os dados:

Género

= MASCULINO
= FEMININO
= OUTROS

Gréfico 1 - Gréafico de género

Escolaridade

= Ensino Fundamental
= Ensino Médio

= Superior (Graduacéo)
= Mestrado

= Pds Graduacédo

= Doutorado

Gréfico 2 - Gréafico de escolaridade
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Idade

= Até 17 anos

= De 18 & 25 anos
= De 26 a 35 anos
= De 36 a 45 anos
= De 46 &4 60 anos

= 60 anos ou mais

Gréfico 3 - Gréfico de idade

Tempo de atuacéao

= 2 a 4 Meses
= 4 a 8 Meses
= 8 a 11 Meses
=1 a2 Anos

Gréfico 4 - Gréfico do periodo de atuagcdo dos empregados

A partir da andlise destes graficos, podemos supor que o corpo de trabalho do
shopping é composto por uma quantidade parecida de homens e mulheres. A
escolaridade destes trabalhadores € em sua maioria graduados no fundamental e
ensino médio, além de estarem em idade ativa de trabalho (adultos de 18 a 45 anos).

Um ponto interessante é que mais de 60% atuam no shopping a quase 2 anos, ou
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seja, grande parte da equipe esta desenvolvendo servicos desde a inauguracédo do

shopping?.

2.5 Descrigdo das Diretrizes Organizacionais

2.5.1 Planejamento estratégico a curto prazo

De maneira geral, o planejamento a curto prazo do estabelecimento esta ligado
a sua estrutura. Por ser um shopping novo, esta reestruturacdo € compreensivel e
condiz com os objetivos do cliente. Podemos citar como as principais estratégias:

1 Ampliacdo da cobertura do shopping para a entrada principal, tendo
como objetivo de proteger os clientes dos dias ensolarados e chuvosos
para que 0S mesmos possam se assentar nos bancos distribuidos na
entrada do shopping.

1 Expandir o tamanho das lojas, estacionamento e ambiente interno para
maior distribuicdo de lojas, e para a criacdo de uma maior variedade de
comercios, assim, atraindo mais clientes.

1 Padronizar ao maximo as lojas que estdo alocadas no Shopping,
entrando em acordo com os lojistas para que possam se adequar ao
ideal dos proprietarios. Estes ideais sdo discutidos em reunides para a

discusséo de termos a serem propostos neste processo de adaptacéo.

Com estas metas em mente, o planejamento prevé uma finalizacdo de obras
de estrutura até dezembro de 2020, data em que havera uma grande reinauguracao

para o publico.

2.5.2 Planejamento estratégico a médio prazo

A médio prazo, é planejado a expansédo do shopping: Fechamento de novos
contratos, com redes de lojas mais conhecidas, que serdo implantadas nas novas
areas. Com esse crescimento sera possivel gerar mais empregos para os moradores
dos municipios vizinhos além de Varzea Paulista e tornar maior a visibilidade do

estabelecimento, além de contribuir para mudanca da opinido de publicos

1 Essa pesquisa foi realizada apenas com 11 colaboradores devido a rotativa dos horérios de
trabalho e disponibilidade dos mesmos no shopping no dia da coleta.
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considerados mais retraidos em relagdo ao Shopping, trazendo uma maior

diversidade de publico.

2.5.3 Planejamento estratégico a longo prazo

Segundo entrevista com um dos proprietarios, a meta estabelecida € se tornar
um dos shoppings mais conhecidos do Brasil pelo seu maior diferencial, que € vender
emocoOes e transformar o ambiente em um local atrativo e extrovertido. Utilizando
assim dos principios do Neuromarketing? de se conhecer o publico, e influencia-lo
diretamente em sua tomada de deciséo. A ideia é que o publico desfrute de bons
momentos e possa influenciar outras pessoas com a sua experiéncia sobre o espaco,
prospectando assim o nimero de visitantes que podem ser futuros consumidores em
potencial. O fato de o lugar transmitir emogGes e momentos positivos, podem gerar
lembrancas que irdo mudar a concepcao do cliente sobre o Shopping.

Vale ressaltar que o comportamento pds pandemia deve ser considerado e,
portanto, o planejamento a longo prazo. Critérios como a seguranca do publico, a
facilidade das compras online e com distanciamento (drive-in), novos horérios de
funcionamento, novas estruturas de lojas, novas experiéncias de consumo, entre
outros, devem ser levados em conta. Uma nova reestruturacdo, mesmo que incerta,

deve ser parametro para os negécios mercadolégicos.

2.5.4 Analise de missao, visdo e valores

O Shopping Araguaia ndo tem definido um posicionamento sobre sua missao,
visdo e valores, mas possui como principal razédo de existir, manter uma relacao de
abertura com clientes e consumidores, considerando sempre que possivel 0s
guestionamentos e opinides tanto de pessoas que ja sdo como as de que possam ser
futuros consumidores. Isso demonstra que a administracdo do Shopping se importa
com o feedback do seu publico, tornando isso, seu principal diferencial dos demais
concorrentes. Trabalhar com o emocional vendendo sentimentos, como a alegria, € a

forma de acolhimento do shopping e a maneira que querem ser reconhecidos.

3 Analise setorial e mercadoldgica

2 Conceito que tem por objetivo compreender qual a influéncia neurolégica que determinadas
acBes de marketing ttm no comportamento do consumidor.
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Os shopping centers sdo empreendimentos imobiliarios e comerciais que
possibilitam a reunido em um ou mais prédios, das mais variadas lojas de vendas a
varejo, diferentes umas das outras ndo sO pelos tipos de mercadorias que
comercializam, como também pela sua natureza. Estes tipos de negocio se
configuram como empreendimentos de longos prazos de maturacdo e com elevada
rigidez na sua formatacdo. Para KOTLER (1999, p. 301), o shoppingc e nt er
um minicentro de uma cidade, englobando de 40 a 100 lojas e atraindo consumidores
de uma grande 8reao.

Ao definir shopping center, ROCHA (1999, p. 143) afirma:

fShopping centers sdo uma aglomeragéo de lojas,
planejada de forma a atender amplo conjunto de
necessidades do comprador. Contrapdem-se as
aglomeracdoes espontdneas de varejistas. No
shopping center, o numero, o tamanho e os tipos de
lojas que irdo compor o0 complexo sao
cuidadosamente planejados, e nao deixados ao
acaso como no centro comercial espontaneo. Da
mesma forma, planejam-se as areas para trafego de
clientes e de servico e as areas para
estacionamento.o

O fluxo diario de pessoas nos shoppings € muito grande, tendo-se, portanto,
gue priorizar a manutencao, seguranca e conforto, tanto para o pessoal envolvido na
parte administrativa quanto para os vendedores e 0s proprios consumidores.

A construcdo e administracdo de um shopping center estdo centradas em seu
mercado. Apds um estudo de mercado, é escolhido o publico alvo e a tipologia do
shopping, definindo-se os principais atributos que o empreendimento deve oferecer.
Isso requer o entendimento das necessidades atuais do publico alvo, assim como, as
expectativas futuras relacionadas ao modo de consumo desse mercado e as

mudancas no ambiente externo.

3.1 Defini¢cdes e convencgdes

7

Para entender melhor sobre os dados do setor, é necessario conhecer a
entidade que trabalha para o fortalecimento e desenvolvimento deste mercado, a
ABRASCE. Fundada em 1976, a Associacao Brasileira de Shopping centers atua na
defesa dos interesses dos shopping centers, sendo hoje uma referéncia no setor
varejista brasileiro. Sediada em Sao Paulo, com escritério em Brasilia, a ABRASCE
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conta com o suporte de um conceituado e experiente Conselho Diretor formado pelos
principais empresarios do setor.

A ABRASCE considera shopping center os empreendimentos com Area Bruta
Locavel (ABL), normalmente, superior a 5 mil m2, formados por diversas unidades
comerciais, com administracdo Unica e centralizada, que pratica aluguel fixo e
percentual. Na maioria das vezes, dispde de lojas ancoras e vagas de estacionamento
compativel com a legislagéo da regido onde esta instalado.

Segundo a entidade, o segmento é responsavel por 3% do PIB e gera mais de
3 milhdes de empregos em sua cadeia de valor e, mensalmente, mais de 490 milhdes

de visitantes passam pelos estabelecimentos.

3.1.1 Requisitos

A ABRASCE define os seguintes requisitos como fundamentais para a
qualificacdo de um empreendimento do género:
a) constituir um conjunto planejado de lojas, operando de forma integrada,
sob administracdo Unica e centralizada;
b) estarem os locatarios lojistas sujeitos a normas contratuais
padronizadas;
C) possuirem lojas-ancora, ou caracteristicas mercadologicas que
funcionem como forga de atracdo de consumidores;
d) oferecam estacionamento compativel com a area de lojas e afluéncia de
veiculos;
e) estejam sob controle acionario e administrativo de pessoas ou grupo de
comprovada idoneidade e reconhecida capacidade empresarial.
A entidade acredita que para ser reconhecido como shopping, o0s
empreendimentos precisam ter estes requisitos, que s&o padrdes de definicao

utilizados mundialmente.

3.1.2 Tipos

Quanto aos tipos de shopping, a ABRASCE define os seguintes:
1 Shopping Regional: Fornece mercadorias em geral (uma boa
porcentagem de vestuario) e servicos completos e variados. Suas
atracdes principais sdo ancoras tradicionais, lojas de departamento, de

desconto ou hipermercados. Um shopping regional tipico é geralmente
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fechado, com as lojas voltadas para um mall interno. Possui grandes
proporcdes, entre 40 e 80 mil m2, sendo mais comum em cidades de
grande porte.

1 Shopping Comunitario: Geralmente oferece uma ampla variedade de
vestuario e outras mercadorias. Entre as ancoras mais comuns estao os
supermercados e lojas de departamentos ou de descontos. Entre os
lojistas do shopping comunitario, algumas vezes encontram-se
varejistas de off-price vendendo itens como roupas, objetos e moveis
para casa, brinquedos, artigos eletrénicos ou para esporte. Off-price séo
lojas com 0os mesmos produtos e glamour das demais, mas com precos
mais atrativos. Sao lojas que vendem pontas de estoque, ou seja,
oferecem as linhas de produtos, porém sem todas as cores ou
numeracoes.

f Shopping de Vizinhanca: E projetado para fornecer conveniéncia na
compra das necessidades do dia-a-dia dos consumidores. Tem como
ancora um supermercado. Possui area entre 3 e 5 mil m2,

1 Shopping Especializado: Voltado para um mix especifico de lojas de
um determinado grupo de atividades, tais como moda, decoracéo,
nautica, esportes ou automoveis. Nao precisam obrigatoriamente
possuir lojas ancora, e suas vendas sao planejadas e nao por procura
do cliente. Tem area entre 8 e 25 mil m2.

1 Outlet Center: Consiste em sua maior parte de lojas de fabricantes
vendendo suas préprias marcas com desconto, além de varejistas de
off-price. Em geral oferecem precos mais baixos e pagam aluguéis
menores. Sua edificacdo possui acabamento mais simples e area entre
5 e 40 mil m2.

1 Festival Center: Estad quase sempre localizado em areas turisticas e é
basicamente voltado para atividades de lazer, com restaurantes, fast-

food, cinemas e outras diversoes.

3.1.3 Comités

A entidade conta com quatro comités que tém a finalidade de aprofundar os

trabalhos e discussdes sobre os temas de maior interesse do segmento. Os trabalhos
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desenvolvidos resultam em produtos e publicacbes que contribuem para o

desenvolvimento do setor de shopping centers no Brasil.

1 Comité econémico: tem como propoésito discutir a performance do
setor. O principal objetivo é aliar o conhecimento pratico dos
profissionais com os resultados apurados e alinhar as expectativas para
comunicacdo e divulgacdo, além de informacBes para mercado e
imprensa.

1 Comité juridico: Com a forte expanséo do setor de shopping centers no
Brasil, 0 setor passou a ser alvo constante de intervencdes do poder
publico, por meio de legislacbes, decretos e demais medidas
legislativas. O Comité Juridico especializado, do qual participam os
principais gestores de Departamentos Juridicos de shoppings do Brasil,
visa assegurar, de forma ampla e incondicional, a livre iniciativa e o
comeércio privado.

1 Comité gestdo de pessoas: busca ampliar as discussées entre 0s
gestores de Recursos Humanos do setor, compartilhando as melhores
praticas de suas organizacdes e apontando os principais desafios da
area e como eles podem ser superados.

1 Comité de seguranca: Busca as melhores estratégias e solucdes para
uma area que tem necessidade constante de atualizacdo, capacitacéo e
troca de informacbes. E formado por representantes de alguns dos
principais grupos empreendedores do Brasil. Para melhor atender a todo
0 pais, a ABRASCE conta com Comités Regionais de Seguranca em
Séo Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Mato Grosso, Mato

Grosso do Sul, Pernambuco, Amazonas e Distrito Federal.

3.2 Distribuicéo e atuacao

3.2.1 Numeros gerais

Segundo a ABRASCE, abaixo segue os principais numeros do setor referentes
ao ano de 2019.
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TOTAL DE
SHOPPINGS

AINAUGURAR
EM 2020

AREA BRUTA
LOCAVEL milhdes/m?

FATURAMENTOQ EMPREGCOS VISITANTES/MES
192 8 GERADOS 502
err ~ 1.102.171 o
bilhoes milhoes
TOTAL DE SALAS VAGAS PARA
LOJAS DE CINEMA CARROS
105.592 2.900 979.397
Figura 19 - Principais dados do setor no ano de 2019.
Fonte: ABRASCE
Tabela 1 - NUmero de shoppings nos estados
N° DE SHOPPINGS ABL TOTAL i
N° DE SHOPPINGS EM
ESTADOS 5 ESTIMADO PARA CENSO 2019
OPERACAO
FINAL DE 2020 (milhdes m?)
SP 182 185 5.616.484
RJ 66 668 1.932.104
MG 43 43 1.171.144
RS 37 37 857.242
PR 36 40 888.354
SC 23 23 627.781
GO 26 28 637.781
BA 21 22 627,993
DF 20 20 450.541
CE 18 18 516.032
PE 19 23 666.472
AM 10 10 330.179
ES 9 9 298.355
PA 8 8 312.218
MA 11 11 277.828
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RN 7 7 171.168

MT 6 7 189.838

PB 6 8 248.705

MS 7 7 172.339

AL 4 4 152.498

SE 5 5 233.498

Pl 5 5 145.276

TO 2 2 46.531

RR 2 2 65.925

AP 2 2 50.133

RO 1 1 43.600

AC 1 1 28.195

Total 577 596 16.757.937
Fonte: ABRASCE
Tabela 2 - NUmero de shoppings por regido
REGIAO N° DE SHOPPINGS % DO TOTAL ABL
Norte 26 4% 876.781

Nordeste 96 17% 3.039.471
Centro-Oeste 59 10% 1.450.499
Sudeste 300 52% 9.018.087
Sul 96 17% 2.373.099
TOTAL 577 100% 16.757.937

Fonte: ABRASCE

De maneira geral podemos observar com a analise das tabelas que a regiédo
sudeste € a detentora do maior numero de shoppings e area construida destes
estabelecimentos. Os dados condizem com o fato de a regido ser o maior centro

econdmico do pais.

3.2.2 Ranking de shoppings no pais

Ainda segundo a ABRASCE, abaixo segue uma lista com os 10 maiores
shoppings do Brasil no ano de 2019.
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1 1° Shopping Leste Aricanduva
o Cidade: Sao Paulo (SP)
0 Inauguracao:1991
o AreaBruta Locavel: 248.701 m?2

O Centro Comercial Aricanduva € apenas o maior do Brasil, tem 341 mil m2 de
area construida, num terreno de 1 milhdo de m2, ao todo sao 545 lojas, 13 salas de
cinema, 3 pracas de alimentacdo, além de academias e areas de lazer. O
estacionamento comporta 15 mil veiculos. O Shopping Aricanduva conta com o
AutoShopping, com 13 concessiondrias para carros e motos, além de oficinas

mecanicas e lojas de acessorios.

1 2° Shopping Interlagos
o Cidade: Sao Paulo (SP)
o0 Inauguracéo: 1988

o AreaBruta Locavel: 145.000 m2

Um dos mais tradicionais shoppings da capital paulista hoje segue a tendéncia
de oferecer aos seus visitantes mais do que um centro de comércio, mas um complexo
qgue inclui os mais diversos servigcos, como academias, laboratérios, consultérios

médicos, além de inUmeras atra¢fes de lazer.

1 3°Novo Shopping Center Ribeirdo Preto
o Cidade: Ribeirédo Preto (SP)
o0 Inauguracéo: 1999
o AreaBrutaLocavel: 127.000 m2

O mais centro comercial e de servigos do interior de Sao Paulo oferece de tudo
aos seus visitantes: supermercado, casas de cambio, loja de material de construcao,

tem até um Poupatempo para quem quer renovar a CNH ou tirar a 22 via do RG! Séo

quase 300 lojas, 11 salas de cinema e cerca de 1,8 milhfes de visitas a cada més.

1 4° Parque Dom Pedro Shopping
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o Cidade: Campinas (SP)
0 Inauguracao: 2002
o AreaBruta Locavel: 124.000 m?2

O Pargue Dom Pedro, localizado as margens da rodovia que leva 0 mesmo
nome, € quase uma minicidade: tem lojas (sdo 425), farmacias, supermercado,
restaurantes, loja de materiais de construcdo, academia, danceteria, etc. O

estacionamento tem capacidade para até 8 mil carros.

1 5° RioMar Recife
o Cidade: Recife (PE)
o0 Inauguracao: 2012
o AreaBrutaLocavel: 101.000 m2

O maior shopping da regido Nordeste em area bruta locavel, o RioMar Recife
possui quase 300 mil m2 de area construida, o que faz dele um pouco menor que o
RioMar Fortaleza nesse critério. Sdo mais de 380 lojas, 12 salas de cinema e um teatro
com capacidade para receber 700 espectadores. Para quem quiser ir de carro, sao

5.600 vagas, a maioria cobertas.

1 6° Shopping Unido
o Cidade: Osasco (SP)
0 Inauguracéo: 2009

o AreaBruta Locavel: 97.000 m2

Localizado numa das cidades brasileiras com melhor qualidade de vida, o
Shopping Unido é um centro de compras que oferece ao visitante quase 300 lojas e
um amplo estacionamento com 5 mil vagas. Para quem quer curtir uns momentos de
lazer, o Unido tem 10 salas de cinema, pista de boliche e ainda um gigantesco

Playland com diversas opcoes de jogos e diversoes.

1 7° RioMar Fortaleza
o Cidade: Fortaleza (CE)
o Inauguracao: 2014
o AreaBruta Locéavel: 93.000 m2
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O 2° maior centro de compras da regidao Nordeste em area bruta locavel tem
nameros impressionantes: sdo 320.000 m?2 de &rea total construida, o equivalente a
mais de 45 campos de futebol! O RioMar também se destaca pelo espaco destinado
a area verde: mais de 18 mil m2. Mais numeros: 385 lojas, 6.670 vagas de
estacionamento, 10 salas de cinema e uma praca de alimentacdo que comporta até 2

mil pessoas!

1 8°Iguatemi Fortaleza
o Cidade: Fortaleza (CE)
0 Inauguracao: 1982

o AreaBruta Locavel: 92.000 mz2

Desde abril de 1982, quando foi aberto ao publico, o Iguatemi Fortaleza ja
passou por seis expansdes, ampliando e modernizando cada vez mais 0s seus
espacos de compras e lazer. Hoje conta com mais de 450 lojas e quiosques nos seus

dois andares e um estacionamento que comporta até 6.700 veiculos.

1 9° Shopping Recife
o Cidade: Recife (PE)
0 Inauguracéo: 1980

o AreaBruta Locavel: 90.791 m2

O Shopping Recife vangloria-se de ser o primeiro centro de compras de
Pernambuco e o0 4° maior da regido Nordeste. S&o 450 lojas, 14 salas de cinema, e
por dia visitam o local cerca de 65 mil pessoas, 0 que totaliza 1,95 milhées por més,

estacionamento com 5,8 mil vagas.

1 10° Manaira Shopping
o Cidade: Joao Pessoa (PB)
o0 Inauguracao: 1989

o AreaBruta Locavel: 84.908 m2
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O maior centro de compras do estado da Paraiba e o 5° maior da regido
Nordeste, o Manaira ja passou por 5 ampliacdes desde a sua inauguracao, em 1989.
O local conta com Espaco Gourmet e uma ampla praga de alimentagdo. Tem até uma
casa de shows e eventos, a Domus Hall, com capacidade para receber até 10 mil

pessoas em pé.

Além de serem shoppings enormes, o que fica evidente é a variedade de
servicos que estes estabelecimentos proporcionam. Ou seja, com mais area, mais
lojas, com mais lojas, mais variedade de produtos e servicos e consequentemente

mais clientes.

3.3 Principais shoppings daregidao de Jundiai

1 Paineiras Shopping

O Paineiras foi o primeiro shopping de Jundiai, inaugurado em 1988 e com
cerca de 10 mil m2 de &area construida, o empreendimento conta com mais de 60 lojas
para atender seus selecionados clientes.

Num ambiente extremamente agradavel, vocé e sua familia poderao fazer suas
compras, saborear os melhores pratos e degustar deliciosas sobremesas em sua area
de alimentagao.

Localizado no coracdo da 09 de julho, a melhor regido de Jundiai, o Paineiras
esta totalmente revitalizado, no entanto sem perder sua principal caracteristica a de

um ponto de encontro seguro e familiar.

1 Maxi Shopping

Mais conhecido de Jundiai, o Maxi Shopping Jundiai foi inaugurado em 1989.
Atualmente o Maxi € um dos principais centros de compras, servicos e lazer da regiao.
Esta localizado na Avenida Anténio Frederico Ozanan, 6000, e dispde de mais de 240
lojas, ampla Pracga de Alimentagdo com 1.262 lugares, 7 salas de cinema Multiplex, 2
salas 3D, e estacionamento com 2.280 vagas.

E um dos centros de compras mais bem ancorados da regido, contando com
C&A, Renner, Marisa, Casas Bahia, Ponto Frio, Lojas Americanas, Moviecom

Cinemas, Fast Shop, e Supermercados Boa.
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De facil acesso pelas Rodovias dos Bandeirantes, Anhanguera e Dom Gabriel
Paulino Bueno Couto, além da proximidade com as Rodovias Castelo Branco, Dom

Pedro | e Ferndo Dias, o Maxi Shopping Jundiai recebe 900.000 pessoas/més.

1 JundiaiShopping

Inaugurado em 2012 e projetado com o que h& de mais avangado na industria
de Shopping centers, o JundiaiShopping chegou para acrescentar energia ao motor
produtivo de Jundiai, que ja figura como a 92 economia do Estado de Séo Paulo e tem
o PIB na casa dos R$ 16 Bilhdes. O centro de compras oferece a populacdo da regiao
uma inédita infraestrutura de entretenimento, servicos, lojas e alimentacéo.

O JundiaiShopping mescla grifes internacionais e nacionais exclusivas na
cidade com marcas locais, criadas ou franqueadas de Jundiai. O complexo possui 212
operacdes, sendo 14 ancoras e megalojas, distribuidas em 63.880m2 de area de

construcdo e 34.535mz2 de area bruta locavel.

1 Shopping Multi Modas Center

Inaugurado em novembro de 1996, o Multi Moda Center € uma atraente
alternativa comercial para Jundiai e regido. Além da comodidade, seu perfil de centro
de compras oferece um grande diferencial: artigos de qualidade com precos atrativos
para o consumidor.

O Shopping Multi Moda Center apresenta um mix diversificado, com lojas nos
segmentos: moda e acessorios, perfumaria, cosméticos, eletrdnicos, alimenticio, entre

outros.

Com esta breve visualizagcdo do mercado na regido, podemos concluir que o
centro de compras mais abundante se localiza na cidade de Jundiai, tornando os
shoppings citados os principais concorrentes indiretamente do Shopping Araguaia.

Sera explicado mais abaixo o porqué de ser concorrentes indiretos.

3.3.1 Estudo mercadoldégico

Uma tendéncia de mercado no setor de shoppings centers € o conceito de Strip
Malls, que, segundo estudo de mercado feito pela ABRASCE em parceria com 0
Grupo de Estudos Urbanos (GEU) em 2017 e 2018 é um conceito que ainda precisa

ser disseminado no pais.
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Diferente de um shopping center que € um local de destino, onde o consumidor
sai com o intuito de ir até |la fazer suas compras ou passear, o Strip Malls € um espaco
de conveniéncia, que geralmente o consumidor passa quando esta voltando do
trabalho ou a caminho de algum lugar. Isso faz com que a localizacdo seja algo de
muita relevancia para esse tipo de empreendimento.

A Associacdo Brasileira de shopping centers (ABRASCE) atenta a esse
segmento, categorizou uma filiagao voltado ao Strip Malls com o objetivo de promover
a integracdo entre os grupos empreendedores e fomentar esse modelo de centro de
compras. Para também reforcar o conceito e dar visibilidade para o segmento, fizeram
0 estudo visando coletar informacfes acerca dos empreendimentos ja instalados no
Brasil, visto que muitos empreendedores possuem esse conceito de Strip Malls e ndo
sabem, dificultando o crescimento e amadurecimento da categoria.

O estudo feito pela ABRASCE em 2018, apontou que os Strip Malls podem ser
definidos como:

A Fileira de |l ojas voltadas ao com®
A  Local com administra-«o centraliz
A Estacionament o ndoemfedtendslojase | ocal i

A - Nco tem corredores cobertos que i
A Espa-o0os que podem usmalnhacetapemifognato d € o
ouemformatod e A UO;

A Possuem em torno de 5.000 m2 de A

Figura 20 - Plantas de Strip Malls
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Fonte: ABRASCE

Também sdo geralmente ancorados pelo um grande varejista que na maioria
das vezes sdo supermercados ou uma grande rede de franquia. Como € definido
voltado a conveniéncia o mix de lojas sao voltados a demandas cotidianas como saléao
de beleza, loja de calcados, drogaria, papelaria, lanchonete, 6tima, supermercados
entre muitos outros. (Fonte ABRASCE)

Abaixo seguem alguns numeros dos Strip Malls no Brasil segundo o Estudo de
mercado Strip Malls 2018, pela ABRASCE.

STRIP MALLS
NO BRASIL

CAPITAL X INTERIOR

Gréfico 5 - Grafico referente a porcentagem de atuacao no Brasil

STRIP MALLS POR PORTE DE CIDADE

A

5,8%

Até 100 mil habitantes

Grafico 6 - Gréfico referente ao porte por cidade.
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77% dos Strip Malls sdo térreos

23% tem 2 pisos ou mais

4,6% dos Strip Malls tem planos de expansao
Média de 23.627 visitas mensais por Strip Mall

Média de 2.481 m2 de Area Bruta Locavel (ABL)
por Strip mall

28 empregos diretos gerados em média

por Strip Mall

Figura 21 - Dados sobre Strip Malls

Tabela 3 - O perfil médio dos Strip Malls brasileiros

2017 2018
ABL 1.685 2.481
Area Construida 2.956 2.515
Area do Terreno 4.253 5.423
Lojas 16 16
Pisos térreo térreo
Vagas de Estacionamento | 63 75

O Shopping Araguaia apresenta um conceito parecido com o modelo de Strip
Malls, apresentado pela pesquisa acima, portanto esse foi o modelo que mais se
aproxima na definicdo de setorizacdo da empresa/cliente, por se tratar de um
empreendimento com distribuicdo das lojas em apenas um andar térreo e se
preocupar em suprir a necessidade de conveniéncias da cidade e regido. Acreditamos
gue ele s6 ndo se enquadra completamente nesse modelo até 0 momento, pelo fato
de néo conter todos os quesitos citados. Por exemplo a questédo de ser ancorado por

um grande varejista no ramo de supermercados.
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3.4 Andlise do Mercado de Atuacéo da Empresa-cliente

O Shopping Araguaia esta localizado na cidade de Varzea Paulista, cidade que
segundo o IBGE, possui uma populagdo de 121.838 pessoas (3.049,14 hab/km?) e
um PIB per capita de R$ 22.356,93. Contudo possui um indice de Desenvolvimento
Humano Municipal (IDHM) de 0,759.

A é&rea total da unidade territorial € de 35,120 km?, tendo 92,4% de saneamento
basico adequado e 45,9% de Urbanizacdo de vias publicas. O niumero de empresas
atuantes na cidade é de 2.119 unidades.

Abaixo descrevemos os dados gerais do municipio segundo o IBGE em 2019:

Tabela 4 - Dados gerais do municipio de Varzea Paulista.

Aniversario

21 de Marco

Fundacéo

21 de Marco de 1965

Gentilico

Varzino

Unidade Federativa

Sao Paulo

Area

35.120km?2

Populacéo estimada [2019]

121.838 pessoas

Populagdo no ultimo censo [2010]

107.089 pessoas

Densidade demografica [2010]

3.049,14 hab/km?

PIB per capita [2017]

22.356,93 R$

Percentual das receitas oriundas de
fontes externas [2015]

68,6%

Indice de Desenvolvimento Humano
Municipal (IDHM) [2010]

0,759

Total de receitas atualizadas

278.885,59 R$ (x1000)

Total de despesas empenhadas

235.746,21 R$ (x1000)
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Populagio no ultimo Populagéo no ultimo censo
censo
107.089 pessoas
Q &
Comparando a outros
municipios
No pais
5570° i
i
253°
No Estado
645° 1°
i
69°
Na micro regido
Y 1°
Legenda
I‘_ e —————
2° até 5.152 até 12799  até 38.695  mais que
Acessar pagina de ranking P0s0as pessoas Pessuas 38.695
pessoas
Dado inexistente para este municipio
Figura 22 - Censo do municipio de Varzea Paulista
PIE per capita PIB per capita
22.356,93 rs
Com_pgzrando a outros Q&
municiplos
MNo pais
55707 1°
i
1963°
MNo Estado
645° 1°
i
399°
MNa micro regido
50 1°
!,3 Legenda
té 18.994,35 até 25.782 07 até 36.123,07 mai
£ i a 994 35 ate 25.702, & 36.123,07 mais que
Acessar pagina de ranking RS RS RS 36 123 07 RS

Dado inexistente para este municipio

Figura 23 - PIB do municipio de Varzea Paulista

Vérzea Paulista era um distrito pertencente a Jundiai até o ano de 1985 quando

foi legalizada sua emancipacao, concedida um nome e elevada a um municipio. Bem

47



localizado devido a estrada de ferro que liga Santos a Jundiai, construida pelos
ingleses em 1967. O pioneirismo econdmico que rendeu uma situacao privilegiada em
relagdo a quantidade de industrias instaladas, mas a sua estrutura precisou de uma
boa administracdo para ser organizada e melhor desenvolvida.

Com o passar do tempo Varzea deixou de ser uma cidade apenas dormitério e
pequena. Nos ultimos anos a cidade teve um grande crescimento populacional, que a
colocou como a segunda mais populosa da regido de Jundiai, fator que de certo modo
dificulta o seu desenvolvimento sustentavel. Ainda assim, nos ultimos anos tem
atraido grandes empresas que contribuem com o desenvolvimento da cidade, gerando
empregos e renda. Um exemplo é o Shopping Araguaia, que trouxe gastronomia,
entretenimento e lazer, além de gerar um grande impacto econdmico e cultural para
cidade.

A cidade esta ha 57 km de Sdo Paulo, a 7 km de Jundiai e a 5 km de Campo
Limpo Paulista. Tem facil acesso pela Rodovia dos Bandeiras, Via Dom Pedro |,
Circuito das Aguas, Rodovia Edgard Maximo Zambotto e Via Anhanguera. O
posicionamento geografico tem sido um dos motivos e uma grande influéncia para a
atracdo de novas empresas e grandes empresarios no local.

Em 2005, no dia de seu aniversario de 40 anos de emancipacao, Varzea ganha
o titulo da Cidade das Orquideas, por possuir cinco orquidarios de grande importancia,
além de cultivadores e centenas de orquiddfilos®. A cidade é reconhecida como um
dos maiores polos produtores de orquideas na América Latina, se tornando a cidade
gue mais exporta orquideas do Brasil. Este € um dos motivos que elevou sua
importancia no desenvolvimento econdmico e social da cidade.

A cidade vem crescendo e evoluindo em todos os quesitos, mas um fator
importante que precisava ser trabalhado de uma melhor forma era o ambito social.
V8rzea tinha uma fAfamaodo de aceita-«0 a tudc
rum.Enguant o a cidade crescia e essa Afamao p
para frente, até que a populacdo varzina tomou as rédeas e percebeu que eles
mesmos podiam mudar como eram vistos.

Com grandes comércios vindo para cidade como Mc D o n g Habildsse entdo
o Shopping Araguaia, a populacdo e os comerciantes das cidades vizinhas

comecaram a valorizar Varzea Paulista, vendo ali uma oportunidade. A facilidade em

8 Aguele que cultiva ou é especialista em orquideas; orquidicultor: Orquidéfilo da dicas de como
cultivar uma orquidea em casa. Fonte: Site Dicio T Dicionario Online de Portugués
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poder fazer compras na propria cidade, valorizando o local, e diminuindo muito o
deslocamento para a cidade vizinha, eram um atrativo para 0os varzinos.

Varzea precisava ser olhada como um todo em todos os cantos da cidade, ndo
apenas no centro. A decisdo de construir o shopping naquele local abandonado no
bairro do Jardim Promeca era uma Otima estratégia. O aproveitamento do local,
transformando-o em um ponto de entretenimento, lazer e de servico para a populacgéo,
elevou os olhos dos empreendedores para as localidades proximas, mostrando que

valia a pena investir na regiao®.

3.4.1 Descricao da Empresa-cliente

O Shopping Araguaia esta situado em um antigo galpdo que era uma empresa
litografica que também se chamava Araguaia, entdo esse galpdo foi reformado e
reaproveitado. Um lugar amplo e grande com o total de area 6.780 m2 de Area Bruta
Locavel distribuidos apenas em um andar térreo, tendo hoje a instalacdo de 80 lojas
de servicos e varejo, no formato de box, que séo distribuidas nos seguintes segmentos
de produtos:

1 Roupas em geral
Sapatos em geral
Bolsas
Mantimentos naturais
Oticas
Lava rapido
Academia

Celulares e Assisténcia técnica

=4 =4 A4 4 A4 A4 A

Acessorios em geral

Além de 13 restaurantes na praca de alimentacdo, que é um lugar distribuido
de forma totalmente horizontal com as suas duas laterais abertas e bem arejadas.
Dentre o segmento alimenticio sdo encontradas as seguintes opcdes:

1 Bares

i Lanchonetes

4 Existe atualmente grandes empreendimentos industriais que tiveram destaque na formacao
da cidade de Varzea Paulista que séo eles: Elekeiroz, Alfred Teves, ITT Automotive, a Continental
Automotive do Brasil Ltda entre outras.
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Docerias
Restaurantes

Sorveteria

= =4 4 -2

Pizzaria

Figura 24 - Praca de alimentacdo do shopping Araguaia

A infraestrutura conta com dois grandes playgrounds para as criangas com
espaco para locacao de festas e eventos. Também conta com um cinema do grupo
Cine, com um total de 600 poltronas, distribuidas em 4 salas, que oferece tecnologia
3D, som imersivo e projecao 100% digital.

Atualmente existe um estacionamento com 1.000 vagas gratuitas. O shopping
conta com cameras e segurangas nas entradas e no interior de todo o espaco.

Sobre as lojas pertencentes ao empreendimento, elas sdo em sua maioria de
pequenos empreendedores do municipio de Varzea Paulista que sairam de outros
pontos na rua para irem para estrutura de Shopping.

De acordo com a definicdo da ABRASCE quanto aos tipos de shopping o tipo
comunitario € o que mais se enquadra para o Araguaia, por ter lojas de pequeno porte,
com precos baixos e até por sua grande maioria de lojas serem de CNPJ& da prépria
cidade. Isso, inclusive, foi definido pelos proprietarios como 0s principais concorrentes
competitivos do shopping: as lojas locais. O empreendimento se destaca como
shopping por sua estrutura e por estar enquadrado economicamente no setor.

O seu marketshare (participagdo no mercado) € 100% por ser 0 Unico

empreendimento desse porte no municipio. Na regido, existem outros quatro
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empreendimentos de shoppings que ainda ndo sao efetivamente concorrentes direto
do Araguaia, Maxi Shopping, JundiaiShopping, Paineiras Shopping e Shopping Multi
Modas Center.

Figura 25 - Cinema do shopping Araguaia

3.4.2 Perspectiva de Expanséao

Ha uma grande perspectiva de expanséao até o final do ano de 2020, visando
expandir as areas de lojas e de estacionamento, mas ainda seguindo o mesmo layout
proposto inicialmente de ser apenas um Unico andar térreo, mas com novas
exigéncias de padrfes para os lojistas, de forma que se torne mais sofisticado,
mudando por exemplo, os formatos das lojas, tanto no revestimento como em vitrines
e iluminacdo. Como a empresal/cliente ja tinha esse planejamento e perspectiva de
expansdo, com a paralisacdo do funcionamento do estabelecimento devido a
pandemia do novo coronavirus, ela viu a oportunidade para adiantar essas obras e
colocar em prética o planejamento de médio prazo, revitalizando o shopping. Como
nao havia uma quantidade significante de clientes circulando no local, consideramos

gue os negocios nao foram afetados de forma tao negativa nesse periodo.
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Figura 26 - Perspectiva do novo padrao de lojas

3.4.3 Volume de Vendas

Até o momento a empresa ndo possui um controle de vendas de todas as lojas,
assim controlando apenas as vendas das maiores lojas locadas no Shopping: Burger
king e Giraffas®.

Através de contato com o cliente, foi constatado também que a maioria dos
pequenos empreendedores que iniciaram com apenas uma loja hoje possuem de 2

ou 3 lojas, informacao que seré confirmada através de pesquisa.

3.4.4 Sazonalidade

Epocas consideradas de sazonalidade para o shopping sdo as datas
comemorativas, como o Dia das Méaes, comemorado no segundo domingo do més de
maio, o Dia dos Pais no segundo domingo de agosto e as datas de final de ano, como
o Natal no dia 25 de dezembro e a virada do ano dia 31 de dezembro.

Sendo assim 0 més de maio, agosto e principalmente dezembro sédo as épocas
de maior volume de vendas, onde o shopping possui diversas variedades em roupas

5 Isso foi informado em uma das reuniGes com o cliente que contou que o Burguer King foi
nomeado como a loja que mais vendeu em uma inauguracdo da regiéo.
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e acessorios para presentes O fim de ano é considerado também visto que as pessoas
gue trabalham em regime CLT recebem 13° salario e com isso, aumentam o poder de

compra, fazendo com que as saiam para gastar, comer fora e comemorar essas datas.

3.4.5 Situagédo Financeira

N&o foi informado pelo shopping valores financeiros, mas hoje a atual situagéo
financeira é de investimentos, pelo empreendimento ter apenas 1 ano e meio, 0s seus
donos majoritarios e soOcios seguem apenas investindo em melhorias para o
empreendimento, um risco meramente calculado para se ter um grande retorno com

o0 tempo.

3.5 Entidades ndo governamentais

Sindicato do Comércio € a Unica entidade ndo governamental que o Shopping
Araguaia € vinculado. Sabendo da importancia dessa entidade em seu papel social a
empresa € associada ao SINCOMERCIO i Sindicato do Comércio Varejista de
Jundiai e Regido que cobre as cidades de Jundiai, Campo Limpo Paulista, Jarinu,
Louveira e Varzea Paulista. Uma entidade que age em prol dos comerciantes com a
missdo de defender/proteger e atualizar sobre todos os direitos dos trabalhadores do

setor, se tornando assim um representante para 0S mesmos.

3.6 Perfil e Numeros de Clientes

Um empreendimento bem sucedido precisa ter uma boa estratégia de
mar keting e i1isso inclui o mi x de Prmoautk et |
preco, praca e promocao, pilares que sustentam o planejamento e melhoram a
consolidacdo de um negoécio. Um Shopping center depende de empreendedores de
diferentes segmentos de varejo, que Sao seus clientes especiais para assim criarem
O seu cliente final. Se tornando assim um
funcionando da logistica e distribuicdo dos diversos tipos de produtos que sé&o
ofertados. A praca deve ser estudada e estar bem posicionada estrategicamente onde
seja de facil alcance para os seus clientes, gerando assim um fluxo e facil acesso ao
produto. Sendo assim o shopping se torna a praca para todos as vendas serem feitas

através do formato de varejo com lojas de categorias especificas.
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fO varejo inclui todas as atividades relativas a venda
de bens e servicos diretamente ao consumidor final,
para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou
loja de varejo € qualguer empreendimento comercial
cujo volume de vendas provenha principalmente do
varejo. Qualquer organizacdo que venda para
consumidores finais T seja ela um fabricante,
atacadista ou varejista i estad envolvida em varejo.
N&o importa como os bens ou servi¢os sao vendidos
(pessoalmente, pelo correio, pelo telefone, por
maquinas de venda automéatica ou pela internet) ou
onde eles sao vendidos (em uma loja, na rua ou na
casa do consumi @2z, p.482). ( KOTLETF

A partir de uma pesquisa feita com os clientes finais que frequentam o
shopping, foi concluido que o publico € de sua maioria feminino com idade de 18 a 25
anos e escolaridade de ensino médio. Através da pesquisa também descobrimos os
principais pontos que fazem com que esse publico se identifigue com o shopping como
um todo, que sédo o facil acesso ao local, variedades de produtos e precos mais
acessiveis. A partir de dados fornecidos pelo shopping o fluxo médio de pessoas por
més é de 216 mil.

Mais a frente no trabalho serd mostrada com mais detalhes esta pesquisa feita
no interior do shopping, como também outras pesquisas feitas com os lojistas e com
0 publico de toda a comunidade, evidenciando que o shopping tem uma grande
variedade de perfil de consumidores.

3.6.1 Tipo de relacionamento

Um bom relacionamento com seu publico € de extrema importancia nos dias
de hoje, ja que existem diversos meios de comunicacédo e interacdo. Foi avaliado o
relacionamento do shopping com os clientes finais a partir de rede sociais e reunides
com o cliente, definido assim como um relacionamento aberto e informal. O principal
intuito da empresa-cliente € fazer com que o publico final seja um amigo da marca,

tratando-os de forma amigavel e compreensiva, pedindo opinides, feedbacks e
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incentivando as interacdes através das redes sociais ativas da marca, o Facebook e

Instagram.

3.6.2 Programas de fidelizacao

A importancia de fidelizar os clientes nos dias atuais tem se tornado cada vez
maior, além de envolver a demonstracdo dos principais diferenciais de seus
concorrentes é uma forma de atrair um maior publico, e isso vem sendo evidente a
partir das mudancas de comportamento do consumidor que buscam facilidade e
maiores beneficios.

O Shopping Araguaia ciente da importancia fez o planejamento de um
programa de fidelizacdo sem muitas burocracias para que de uma forma simples o
publico tenha acesso a beneficios e se sintam atraidos as compras e também a
conhecerem o shopping. Ainda a ser lancado o programa visa alavancar as vendas
dos primeiros dias da semana, onde sera feito toda uma campanha de fidelizagéo,
que incluira lojas parceiras e sera anunciado regras simples para participacao, visando

também a captacdo de prospects.

3.7 Produto ou Servico
A empresa cliente € um servico denominado como Shopping center. Como
explicado anteriormente no Capitulo 3, os shopping centers sdo empreendimentos
gue possibilitam a reunido das mais variadas lojas de vendas a varejo. No entanto, o
Shopping Araguaia apresenta uma proposta diferente da maioria dos shoppings
centers, trazendo um ambiente acolhedor e simples, com lojas de qualidade e precos
acess2veis ao es% O Swppiig2pessudmais mea §0-lofps e visa
expandir este namero a médio prazo.
O shopping trouxe beneficios para a cidade desde a sua inauguracédo, resultando
em mais empregos e gerando a chance de lojistas terem o seu comércio localizado
dentro de um shopping, por um valor mais acessivel.
Sua instalacao, fica em um local estratégico, localizado h& aproximadamente 3
km do centro da cidade, e com sua entrada voltada para a avenida principal de Varzea
paulista, com uma rotatdria proxima, facilitando o retorno para o motorista que estiver

vindo do sentido contrario.

6 Famosa rua no centro de Sao Paulo, caracterizada por um comércio popular de variados
produtos com menores precos.
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Figura 27 - Shopping Araguaia pela Avenida Duque de Caxias

A nomeacdo utilizada para o shopping em questdo, veio da antiga grafica
| ocali zada na mesma instala-«o, a qual
abandonado desde 2011, quando a empresa veio a faléncia. Apés 7 anos, em 2018,
um casal realizou a compra do prédio, transformando-o no novo shopping.

Sua inauguracéo foi realizada no dia 04 de dezembro de 2018. Inicialmente o

Shoppingsur gi u com o conceito de flojas do

padrdo definido. Aos poucos, os proprietarios foram fazendo a reeducacdo dos
lojistas, oferecendo cursos para ajuda-los a melhorarem suas lojas para assim atrair
mais consumidores.

A percepcdo do mercado de shoppings na cidade de Varzea Paulista ndo é
grande, atualmente ndo ha expectativa de inauguracdo de shoppings centers novos
na cidade.

Antigamente havia um projeto de outro shopping a ser inaugurado em Varzea
Paulista, no centro da cidade, ao lado da prefeitura. Sua anunciagéo oficial foi feita em
2010, e obteve a previsao de inauguracdo em 2016, porém a mesma nao foi realizada.
Apds anos de abandono da &rea, o local foi devolvido a prefeitura da Cidade em 2019.

E desde entédo, nunca foi anunciado uma possivel inauguracéo de outro.
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Figura 28 - Terreno onde seria construido o shopping

3.8 Concorréncia

Para se manter a frente do seu mercado, as organiza¢ées buscam melhorias e
oportunidades, que os levem a ter uma vantagem competitiva. Levando-se em conta
iISs0, observar o mercado e estudar 0s pontos positivos e negativos das organizacdes
concorrentes, implantando o aprendizado ao processo, € uma forma de agregar
conteudo de outras empresas, sem copiar, apenas colocando em pauta esse
aprendizado.

Para estudar os concorrentes, é preciso primeiro identificar quais sado os
principais e assim, examinar suas praticas. Porém, a concorréncia nao € restringivel
apenas aos concorrentes diretos, deve-se considerar também os competidores
indiretos, ou seja, aqueles que de alguma forma desviam a atencéo de seus clientes.

Para a realizacdo do presente estudo, os concorrentes foram definidos
considerando-se: o comércio local com o ramo de negdocio em pauta; localizacao;
preco; visibilidade e popularidade; e shoppings da regiao.

Por ser um comércio novo, com um mercado diferenciado de outros shoppings

da regido, o Shopping Araguaia ainda néo se concretizou como concorrente direto dos

mesmos. O seu seguimento ® voltado para | o]
de mar - 00, ou seja, roupas ou produtos di v
classe C e D.
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Os shoppings da regido se estabelecem como concorrentes indiretos, pois a
representatividade do Shopping Araguaia pode nao ser expressiva, comparada a
esses shoppings com anos de mercado, mas, se analisada a trajetoria nesses dois
anos do empreendimento, sua posi¢ao é privilegiada, visto que ja se fortaleceu no
mercado, e vem se estabilizando cada vez mais.

Através de pesquisas realizadas, definimos que 0s principais concorrentes
diretos da empresa-cliente séo lojas de roupas, acessorios eletrénicos, cosméticos,
restaurantes e lanchonetes, estabelecidas na cidade de Varzea Paulista.

Em uma perspectiva estratégica, os concorrentes que mais afetam o mercado

do Shopping Araguaia séo:

1. Chécara Mall
A chécara Mall € um centro comercial localizado no centro de Varzea Paulista,
com diversas opcOes de comércio e servicos, como por exemplo: Coworking,
lavanderia, drogaria, lotérica, clinicas de acupuntura, odontologia, depilacédo a laser,
escritério de advocacia, escola de libras, agéncia de turismo, seguradora, financeira,
correios, Habi boés, SubwaM¢ DdQug Bodb&dauMadredee s or

posto de gasolina.

2. Loja Caedu
Caedu é uma loja de vestuéarios, com mais de 60 franquias no estado de S&o

Paulo. Os produtos desta loja possuem precos acessiveis para toda a familia.

3. Loja Kabler
Kabler € uma loja de roupas, calcados e acessorios, com 9 franquias em

cidades do interior de S&o Paulo e com precos acessiveis.
4. Ju Biju
Ju Biju é uma loja de Maquiagens, Bijuterias e Acessorios. Possui duas lojas
fisicas, uma localizada em Varzea Paulista e outra em Jundiai. Possui também um

sistema de entrega por uma taxa média de R$ 7,00.

5. Lemmoné Cosméticos
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Lemmoné Cosméticos é uma loja de cosmeéticos, assim como 0 nome ja diz.
Localizada no centro de Varzea paulista, com um sistema de entregas por uma taxa
média de R$ 5,00.

6. Mc Donal do6s
Mc Do n aé d dnaior cadeia mundial de restaurantes de fast food de
hamburguer com 37 mil pontos de venda e precos acessiveis. A franquia em Varzea
Paulista é localizada na Avenida principal da Cidade.

A concorréncia de shoppings da regiéo

1. Maxi Shopping Jundiai
Inaugurado em 1989, o Maxi Shopping Jundiai vem se tornando cada vez mais
um concorrente direto do Araguaia Shopping. O local é conhecido hoje como um dos
principais centros de compras, servicos e lazer da regido. Esté localizado em uma das
principais avenidas da cidade de Jundiai e dispde de mais de 240 lojas, ampla Praca
de Alimentacédo com 1.262 lugares, sete salas de cinema, sendo duas salas 3D e uma

sala MoviecomX.

2. JundiaiShopping
O JundiaiShopping pertence a rede de Shoppings Multiplan, foi inaugurado em
2012 e possui 216 lojas, 7 salas de cinema com 2.094 vagas estacionamento. Esta
também localizado em uma das principais avenidas da cidade de Jundiai. O perfil de

publico é pertencente a classe A e B

3. Paineiras Shopping
Inaugurado em 1988 e com cerca de 10 mil m2 de area construida, o Paineiras
Shopping conta com 42 lojas, 10 locais para alimentacdo e uma sala de cinema cult.
Localizada na Avenida 9 de julho, um pouco mais a frente do JundiaiShopping.

As informagdes foram levantadas através do site e das midias de cada

empresa. A escolha por esses meios se deu, basicamente, por serem as principais

formas de contato entre a empresa e seus publicos de interesse.
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Foram analisadas e

concorrentes:

comparadas as seguintes caracteristicas dos

Comunicacao: Redes Sociais; Frequéncia de postagens; Engajamento; Site;

outros meios de comunicacéo; tipos de postagens e midias externas.

Comercial: Localizacéo; Abrangéncia regional; Produtos; Publico; Programas

de fidelidade, entregas e precos

Estrutura: Numero de lojas; Porte da empresa; Fundacédo e estacionamento.

Abaixo seguem tabelas comparativas referente ao Shopping Araguaia e seus

concorrentes.

Tabela 5 - Tabela comunicagédo, comercial e estrutura Shopping Araguaia

Empresa/cliente Shopping Araguaia

gratis.

Frequéncia | Engajamento Outros meios _ .
L Redes . Tipo de Midias
Comunicacéo o de nas redes Site de
Sociais . . 5 postagens Externas
Postagens sociais comunicacgao
) Divulgagédo dos
Possui
produtos e
bastante .
) servigos das
engajamento . .
Facebook e o ) ) Nao lojas e
Diariamente | e com muitos Possui ) L Busdoor
Instagram . informado atualizacdes
comentario e
) . dos
interagBes nas .
acontecimentos
postagens .
do shopping
. . _ |Abrangéncia e Programas .
Comercial | Localizagédo . Produtos Puablico o Delivery Preco
Regional de Fidelidade
Boa, em
uma das o .
o Média. Algumas lojas
principais . .
. Abrange mais | . . aderiram nesse
avenidas de Diversificados Todos N&o ; $$
) os moradores periodo de
Varzea, com | .
» de Véarzea pandemia
uma rotatéria
na frente
Namero de Porte da 5 .
Estrutura . Fundagdo |Estacionamento
lojas empresa
. Sim, atualmente
70 lojas e 11 o Fundado em
) Médio com 1000 vagas
locais 2018
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Tabela 6 - Tabela comunicagdo concorrentes

Frequéncia | Engajamento Outros . -
Redes ; . Tipos de Midias
Empresa . de nas redes Site meios de
Sociais . . » postagens Externas
Postagens socilals comunicacao
Divulgacéo de
o produtos e
Facebook e L N&o possui muito . . . Néo
Chacara Mall Diariamente ) Possui Sem informagdes servigos dos .
Instagram engajamento . informado
comércios da
Chéacara Mall
Possui bastante
engajamento,
Fotos de
porém com WhatsApp.
Facebook e L . . . o produtos
Caedu Diariamente muitos Possui Disponibilizado . Outdoors
Instagram » vendidos nas
comentarios para compras .
. lojas
negativos nas
postagens
Ha apenas um
perfil nas redes
. N Fotos de
Média de 3 Sociais para 5
Facebook e Néo . B produtos 5
Kabler Vezes por todas as ) Sem informagdes . Néo
Instagram . 5 possui vendidos nas
semana franquias e néo .
o lojas
possui muito
engajamento
WhatsApp. Fotos de
" Facebook e L Possui um bom . Disponibilizado produtos B
Ju Biju Diariamente . Possui . Né&o
Instagram engajamento para compras por vendidos nas
Delivery lojas
Postagens
) WhatsApp. Fotos de
feitas somente 5 . 5 . o
Lemonne Facebook e o N&o possui tanto Nao Disponibilizado produtos
" uma média de . ) . Nao
Cosméticos Instagram engajamento possui para compras por vendidos nas
3 Vezes por . .
Delivery lojas
emana
H& apenas um
perfil nas redes
Facebook, Sociais para ) . Comerciais
Possui um bom . Youtube e Fotos e videos
Mc Do n al| Instagram e todas as . Possui o naTVe
] . engajamento comerciais na TV de lanches
Twitter franquias. Outdoors
Posts feitos
diariamente
A maior parte
sdo divulgagoes
Maxi Facebook e o N&o possui muito . ) de produtos e
. Diariamente ) Possui Na&o informado ) Outdoors
Shopping Instagram engajamento servigos dos
comércios do
Maxi Shopping
A maior parte
. sdo divulgagdes
. Uma média de . .
Jundiai Facebook e Possui um bom . Possui um App da de produtos e
. 3 0u 4 vezes ) Possui ) ) Outdoors
Shopping Instagram engajamento Multiplan servigos dos
por semana .
comércios do
JundiaiShopping
A maior parte
Paineiras Facebook e o N&o possui muito . . sdo divulgacdes Sem
. Diariamente . Possui Né&o informado .
Shopping Instagram engajamento de produtos e informacao

servigos dos
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comércios do
Paineiras
Shopping
Tabela 7 - Tabela comercial concorrentes
. Programas
L Abrangéncia . ;
Empresa | Localizacéo ) Produtos | Publico de Delivery Preco
Regional o
Fidelidade
. Média. Abrange Alguns
5 Otima, no centro . .
Chécara ) mais OS . i . estabelecimentos
de Varzea Diversificados Todos N&o informado $$
Mall . moradores de como
Paulista ) .
Véarzea Paulista restaurantes
o Média. Abrange
Boa, na principal . . 5
. mais OS - Possui cartéo 5
Caedu avenida de Vestuario Todos . Néo $$
3 ) moradores de da loja
Varzea Paulista .
Véarzea Paulista
o Média. Abrange
Boa, na principal .
. mais OS L N .
Kabler avenida de Vestuério Todos Né&o Né&o $
) } moradores de
Varzea Paulista 3 _
Véarzea Paulista
Um pouco Boa, Abrange as . .
. ) Maquiagem, Voltado Sim, por uma
. afastada do cidades de Véarzea . o
Ju Biju . ) cosméticos e para Nao taxa média de R$ $$
centro de Véarzea Paulista, Campo L o
. . . bijuterias feminino 7,00
Paulista Limpo e Jundiai
o Todos
o Média. Abrange )
Boa, na principal . porem Sim, por uma
Lemonne . mais OS » 5 .
. avenida de Cosméticos voltado N&ao taxa média de R$ $$
Cosméticos | moradores de
Varzea , _ para 5,00
Varzea Paulista o
feminino
o Média. Abrange
Boa, na principal . . .
. mais OS . Sim, delivery
Mc Do n a avenida de Fast Food Todos Né&o informado o $$
3 . moradores de préprio e iFood
Varzea Paulista | .
Véarzea Paulista
Programa de
Boa, em uma o ) Alguns
. o Boa, abrange as Fidelidade foi .
Maxi das principais . . . » estabelecimentos
) ) cidades da regido | Diversificados Todos cancelado em $5/$$3$
Shopping avenidas de . . como
o de Jundiai Fevereiro de
Jundiai restaurantes
2020
Boa, em uma . Alguns
- L Boa, abrange as Promogdes .
Jundiai das principais . ) . - estabelecimentos
. ) cidades da regidio | Diversificados Todos através do $EH/$55S
Shopping avenidas de . o como
o de Jundiai aplicativo
Jundiai restaurantes
Boa, em uma Alguns
L o Boa, abrange as .
Paineiras das principais . ) . - . estabelecimentos
) ) cidades da regido | Diversificados Todos Né&o informado $$5/$$$$
Shopping avenidas de . como
. de Jundiai
Jundiai restaurantes
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Tabela 8 - Tabela estrutura concorrentes

Porte da

Empresa Namero de lojas Fundacéo Estacionamento
empresa
Chécara Mall 23 Médio N&o informado Sim. 180 vagas. Gratuito.
Franquia com mais de 60
Caedu lojas. Em Véarzea ha Grande N&o informado N&o possui
apenas uma.
Franquia com 9 lojas. Em o Inaugurada na . .
Kabler i Médio N&o possui
Varzea ha apenas uma Véarzea em 2017
. Duas. Uma em Varzea e Fundado em . )
Ju Biju o Pequeno N&o possui
outra em Jundiai meados de 2017
Lemoné L . )
” Apenas uma Pequeno N&o informado N&o possui
Cosmeticos

Franquia mundial com 37
) ) | Inaugurada em )
Mc Do n al ( milpontos. Em Varzea ha Grande Sim
Vérzea em 2013

apenas uma
. . ) Sim, 2198 vagas no valor de
Maxi Shopping 240 lojas Grande Fundado em 1989
R$7,00
Sim. Mais de 2000 no valor de
JundiaiShopping 216 lojas Grande Fundado em 2012 R$9,00. Estacionamento VIP por
R$15 a hora
Paineiras 42 lojas e 10 locais para .
. . Grande Fundado em 1988 Sim. No valor de R$6,00
Shopping alimentagao

3.8.1 Comunicacao

No geral, todas as empresas analisadas possuem um satisfatério trabalho de
comunicacdo, porém nao excelente. Percebeu-se a falta de midias externas, como
Outdoor, Busdoor, Comerciais em TV ou R&dio, entre outros. Dentre todas as
empresas, as que mais se destacam em questdo a comunicagéo, Sdo as que possuem
uma franquia grande e com uma certa popularidade ja existente.

As empresas que possuem uma melhor relagdo com o seu publico nas redes
sociais sdo: Ju Biju; Mc D o n aelJuh@iaShopping.

As midias Facebook e Instagram, sao utilizadas por todos os analisados, ja o

site, ndo € um meio utilizado por todos 0s concorrentes.

3.8.2 Comercial

As empresas com maiores abrangéncia regional sdo os Shoppings, por se
tratar de um comércio com diversas opcoes de lojas, produtos e servicos.
A localizacdo da maioria das empresas analisadas, possuem uma vantagem,

por se localizar no centro da cidade, ou em avenidas muito movimentadas.
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Em relacdo ao publico, a Gnica empresa que néo abrange a todos € a Ju Biju,
por se tratar de produtos voltados ao publico feminino, podendo trazer uma certa
desvantagem em comparacdo a empresa-cliente, na qual abrange a todos os
publicos.

A maior parte dos analisados possuem precos semelhantes a da empresa-
cliente.

Os comércios que apresentam precos diferentes, ou seja, mais elevados séo:
JundiaiShopping e Paineiras Shopping.

3.8.3 Estrutura

Em func@o de seus portes, 0os shoppings destacam-se pelo elevado nimero de
Funcionarios e lojas.
Em relacdo a estacionamento, a empresa-cliente possui uma certa vantagem,

apenas por nao cobrar pelo mesmo.

As figuras abaixo mostram as diferentes estratégias de comunicacdo dos

concorrentes do cliente.

Fachada:

Logo:

N /2

CHACARA
mall

Facebook:

Dia dos Namorados 3 y‘,’%

Figura 29 - Comunicacao Chacara Mall
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Logo: Site: Fachada:

B 0= 0=

Sqambanm.lmagmnagoﬁl
& = 84
Facebook: Instagram:

Se i era barato, imagine agoral
20% 30% &

20 -0-02

w moss  towa Gt

Figura 30 - Comunicac¢édo Caedu

Logo: Facebook: Fachada:

Instagram:

@ kableroficial  IEESEEN IR -
=

Figura 31 - Comunicacgdo Kabler
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Maquiagem - Bijuterias
Acessorios
© 11 99945-8887
¥ jubijujundiai

Facebook:

Bl

Fachada:

Figura 32 - Comunicacéo Ju Biju

Facebook:

€. _ DISK-LEMMONE
) ©1196179-7276

ke i

Fachada:

Figura 33 - Comunicacdo Lemmoné
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Logo: Site: Fachada:

Facebook:

WA
Ifri.’l 'Jl iy

)

e
Eu,vocs, um sofé

‘eduas McOfertas: % r
de Big Mac- topa?

Figura34-Comuni ca- «o McDonal dos

Logo: Site: Fachada:

> @omo é bom
=/ ter vocé aqui

“ ‘J’—’“ < &,

Bem-vindo de voltal e

Vocé aqui
<

(YR YR S—

comaaios Fuamescns

Figura 35 - Comunicacdo Maxi Shopping
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Logo: Site: Fachada:

88 JundiaiShoppin Multiplan criacampanha
" Rt desrecaciop

Veja como funciona

Facebook: Instagram:

jundiaishopping © SN KR
@3 g i

Figura 36 - Comunicacdo JundiaiShopping

Logo: Site: Fachada:
K. A
PAINEIRQ%
1. EumpRazeR
Paineiras .
shopping
Facebook: Instagram:

Paineiras
- 6 JMamérades

Figura 37 - Comunicacdo Paineiras Shopping
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3.9 Consumidor

3.9.1 Segmentacao psicografica

fNa segmentacao psicografica, os compradores séo
divididos em diferentes grupos, com base em seu
estilo de vida, sua personalidade e seus valores.
Pessoas do mesmo grupo demografico podem ter
perfis psicogréaficos diferentes.0 Kotler (2002, p.288).

As variaveis psicograficas auxiliam na compreensdo do porqué determinado
publico compra aquele produto ou adquire aquele servico, ou optam por determinada
loja. A compreensao desta segmentagcédo pode contribuir para a escolha de alguns
produtos, o modelo de comunicacdo a ser adotado, preco, canal de distribuicdo e
outras caracteristicas.

A agéncia realizou uma pesquisa com a comunidade em que o shopping esta
inserido, com o intuito de entender melhor seu publico. Ao todo foram entrevistadas
107 pessoas na faixa etaria dos 18 aos 56 anos de idade, sendo 52,3% mulheres e

47,7% homens, conforme mostra os quadros a seguir:

Qual seu género?
107 respostas

@® Masculino
@ Feminino
) Prefiro nao dizer

Gréfico 7 - Grafico de género
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Qual sua faixa etaria?
107 respostas

Gréfico 8 - Gréafico de faixa etaria do consumidor

@ Menos de 18 anos
@ Entre 18 a 25 anos
@ Entre 26 a 35 anos
@ Entre 36 a 45 anos
@ Entre 46 a 55 anos
@ Mais de 56 anos

De acordo com o fluxo de seguidores e estatisticas mostradas no aplicativo

Instagram, o maior publico do shopping assiduo nas redes sociais sdo mulheres na

faixa dos 40 anos, que tem como ocupacédo ser dona de casa, que cuidam da familia

e dos filhos.

Género

Homens
27%

Mulheres
73%

Gréfico 9 - Gréfico de género obtido via aplicativo Instagram

Publico mapeado pela pesquisa: Mulheres com mais de 40 anos, donas de

casa que cuidam da familia.
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Esses dados foram retirados do aplicativo Instagram e enviado pelo
colaborador, o perfil do Instagram do shopping € @araguaia.shopping.oficial. Esses
resultados sdo apresentados através da ferramenta Instagram Analytics, que é
disponibilizado apenas para perfis comerciais ou corporativo. E possivel a interagéo
com o aplicativo em trés diferentes formas que te ajudam a direcionar seu conteudo
para que obtenha sucesso na rede, as trés partes sédo: Atividade, onde pode ser
visualizada toda a interacdo dos seguidores com a pégina, o Conteudo que nos traz
dados referentes aos posts que séo feitos, tanto alcance como interacé@o e por ultimo
Publico que nos permite visualizar todas as informacdes do usuario que nos segue,

idade, género e localizacéao.

3.9.2 Segmentacao socioeconémica

Tem o objetivo de identificar o perfil social do seu publico, como escolaridade,
profissdo, posse de bens e classe social. De acordo com nossa pesquisa, realizada
com os moradores da regido onde o shopping esta localizada, podemos observar que
71% dos entrevistados séo solteiros, 24,3% séo casados e 3,7% divorciados.

Qual seu estado civil

108 respostas

@ Solteiro(a)

@® Casado/amigado
Viuvo(a)

@ Divorciado(a)

Gréfico 10 - Gréfico estado civil

Essa pesquisa foi realizada de forma virtual através dos formularios do Google

com pessoas da regiao da localizagao do shopping.
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3.9.3 Perfil socioecondmico i Pesquisa local

De acordo com as informacdes passadas pelo cliente (Shopping Araguaia) e
pesquisa que fizemos no local, foi visto que o publico dominante do shopping séo
mulheres que se encaixam na faixa etaria de 18 a 25 anos de idade e que acabaram
de sair do ensino médio ou estdo cursando ensino superior, a localizacdo desse
publico se enquadra na regido das seguintes cidades por ordem de publico maior:
Varzea paulista, Campo Limpo Paulista e Jundiai.

Através das andlises que fizemos existem alguns motivos principais para que
0 shopping seja atraido por este publico, que no caso sdo precos baixos, aconchego,
liberdade e identificagdo com o shopping, muitos dos entrevistados do género
feminino responderam que se identificam com o shopping pelo facil acesso, precos
baixos e a praca de alimentacao

O shopping busca o apelo de preco competitivo para atrair esse publico o que
acaba influenciando um habito de consumo, esse resultado pode ser visto através do
modelo de comunicacao, estruturacédo e entendimento do publico.

Em Anexo 2 temos o formulério da pesquisa realizada no dia 27 de junho de
2020 de forma presencial dentro do Shopping Araguaia, no horario das 15h as 17:30,
com um numero de 65 pessoas para identificacdo desses habitos e perfis de
consumidores do shopping.

Para melhor visualizacdo do resultado passamos a pesquisa para o Google
Formularios, abaixo estdo alguns dos dados obtidos que comprovam o contexto

acima.
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Género

65 resposias

@ Masculino
@ Feminino
@ Cutro

Gréfico 11 - Pesquisa perfil dos consumidores género

Escolaridade

65 respostas

@ Ensino Fundamental
@& Ensino Médio

@& Superior (graduacdo)
@ Pos- graduacdo

@ Mestrado

@& Doutorado

Gréfico 12 - Pesquisa perfil dos consumidores escolaridade

Vocé se identifica com o shopping?

64 respostas

@ Sim
& Nio
O Talvez

Gréfico 13 - Pesquisa perfil dos consumidores identificagao
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Caso queira comentar, o que te faz se identificar com o shopping?
32 respostas
Prego barato
Praga de alimentag&o. o fato de ter provadores no local, cinema, academia e prego acessivel
Preco, ambiente familiar, tranquilidade e facilidade
Localidade de facil acesso
Popularidade
Além de ser na Varzea onde eu moro, gosto muito de comprar roupa e comer
Cinema e lojas

Lojas e praga de alimentacéo

Figura 38 - Pesquisa perfil dos consumidores - justificativas da identificacido

De forma que possa esclarecer, fizemos ao total de 3 analises para obter os
resultados do perfil psicografico e socioeconémico dos consumidores em geral, a
primeira foi uma pesquisa com a comunidade da regido de forma online/virtual pelo
Google formularios, a segunda foi uma analise a partir do publico do Instagram do
Shopping Araguaia e a terceira uma pesquisa de forma presencial com o publico que

estava frequentando o shopping.

3.10 Comunicacao

Através da comunicacdo a empresa consegue alcancar o0s resultados
almejados, colaborando na integracdo com o0s colaboradores e deve ser recebida,
compreendida e interpretada para que assim tenha um bom resultado.

O Shopping Araguaia tem uma comunicacdo que vem atingido e provocado
bastante interacdo entre o publico e a empresa, tendo um vinculo amigavel, através
das campanhas, dos programas que a empresa traz para o publico em suas redes
sociais.

Neste modelo de comunicacdo o Shopping adotou a ideia de apresentar
personagens reais para que o publico se identificasse e sentisse parte do cotidiano do

shopping. Estes personagens sao releituras de personagens populares da cultura
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brasileira, e s«o fivi vidoso pelos pr-prios funci

deles é ser o meio de interacdo entre o que acontece no shopping, com o publico que
Ihe acompanham. Alguns desses personagens sédo: Lombardi, Cinderela, Marlene
Matos, etc. De forma descontraida os funcionarios imitam e incorporam o0s
personagens no stories da rede social Instagram, mostrando o cotidiano do shopping

e interagindo também pessoalmente com eles durante o horario de funcionamento.’

3.10.1 Identidade Visual

A identidade visual tem a importancia de estabelecer uma marca, além de ser
0 primeiro contato com o publico. Por isso deve ser bem trabalhada e que tenha

implicitos conceitos em sua producéo.

ARACUAIA

VARZEA PAULISTA

Figura 39 - Logotipo Shopping Araguaia

A Logomarca do Shopping Araguaia tem como propdsito manter a identidade
da fabrica onde foi construido o shopping com o intuito de ndo ser algo que veio de
outro lugar e sim, um shopping da cidade de Varzea Paulista. As Unicas mudancas
feitas no conceito foi 0 acréscimo das sacolas para visualizacdo do estereétipo de
compras.

Segundo a psicologia das cores, as escolhidas do logo definem:

1 Azul: Trazendo harmonia, serenidade e tranquilidade.
1 Laranja predominante: Com o intuito de trazer alegria, prosperidade e
sucesso para o shopping.

1 Amarelo: Muita alegria para o shopping e os clientes.

7 Durante o periodo de quarentena da COVID-19 por exemplo, os personagens foram
essenciais para contar sobre as obras de expansdo e posteriormente sobre a flexibilizacdo dos
servicos. A ideia foi bem recebida pela rede que acompanhou com entusiasmo tanto as novidades,
quanto as situagcdes dos personagens.
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3.10.2 Materiais Gréaficos

Os materiais graficos sdo a presenca da marca no mercado, entdo sabendo
dessa importancia a empresa deve ter 0s seus materiais revisados, com um bom

design e bem estruturada, para que sua avaliagcédo seja qualificada.

VARZEA PAULISTA

Figura 40 - Frente cartdo de visitas

Avenida Duque de Caxias, 2225
Jd. Promeca - CEP 13.223-025
éérzea Paulista - Sao Paulo

11 4606-5611
VA, E— [ 11 99703-6848/99826-3090
@ www.shoppingaraguaia.com.br
Araguaia.shopping.oficial
ShoppingAraguaia

Figura 41 - Verso cartdo de visitas

3.10.3 Slogan

Ao longo do tempo uma empresa pode optar pela criagdo de um slogan que é
uma frase que define o posicionamento de uma empresa ou o0 seu ideal, o shopping
possui dois slogans, com dois apelos distintos: uma para idealizar o consumo

compensavel, onde a empresa possui precos baixos e possibilita um maior volume de
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compra ao consumidor, e outra com um apelo mais emocional onde o consumidor
pode viver uma experiéncia, onde sua familia pode aproveitar além das compras e
lojas.
AOnde voc°® compra mais e gasta n

Slogan 1

i CGshoppingmai s di vertido da regi «o.

Slogan 2

3.10.4 Ferramentas de comunicacao

O shopping se encontra com niimeros muito positivos na rede social Instagram,
onde temos cerca de 18 mil e 300 seguidores até o momento, tendo uma grande

interacdo nos videos produzidos, em enquetes dos stories e directs.

araguaia.shopping.ofic...  EnviarMensagem == &~ '
1549 publicagdes 18,3k seguidores A seguir 407

Shopping Araguaia

B @grupocinecinemas

% @mariabethaniaegreja

@ @burgerkingbrasil

Dispomos de uma ampla praca de alimentacdo e 380 vagas de estacionamento GRATIS

www.shoppingaraguaia.com.br

por fabyrocha3432 e tgo.o_barbudo

i, = p— =y 4
& O @ i

Drive-thru Horarios BURGUER .. Chopp Bra... Cinema Homem Ar... Destaques

# PUBLICACOES

P”DeSAFI:!
DO BISCOITO

Figura 42 - Ferramenta Instagram

Outra ferramenta que o shopping acaba de lancar é o seu site, onde é possivel

acessar a galeria de fotos de todos os eventos, consultar as lojas que integram o time
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do shopping, ter acesso as salas de cinema disponiveis, horarios, lancamentos e
entrar em contato com o shopping.

www.shoppingaraguaia.com.br

site

SHOPPING
HOME QUEMSOMOS LOJAS MIDIA ALIMENTACAO CINEMA FAQ LOCALIZACAO CONTATO

VARZEA PAULISTA

SHOPPING ARAGUAIA

mos expandir o alcance do nosso trabalho para milhares
j milhar nto, renda e sobretudo comodidade, autoestima e

il belezaat

am diariamente, andando de carro, de onibus e até
Paulista e até m C

m um incomodo, uma

idimento de sucesso.

Transformar o galpéo da Araguaia num espaco que volta

precéria, ndo haviam lojistas

a gerar renda e desenvolvimento econdmico seria um desafio e tanto . O prédio estava em situacao
dispostos a investir & muito trabalho seria exigido para fazer nascer ali o maior shopping popular do interior do estado.

Na Avenida Duque d

, & 10 horas do dia 04 de dezembro de 2018 o sonho foi transformado em realidade.
a 25 de Marco e do Bom Reti d
culino feminino ¢ para deficientes , a

scia 0 shopping Araguaia trazendo
mercial do Brasil, com estacionamento
izacdo , praga de alimentacdo , ampla Rede de

0 shopping j4 & hoje uma principais opcaes de compras para moradores de toda a regiao

O cinema do Araguaia conta com um total de 600 poltrona: uida:

e , disty oferecem projecao 100% digital, som imersivo de ultima geracdo,
tecnolegia 3D, tela gigante e tudo que hé de mais moderno no mundo ciner

Figura 43 - Website

3.10.5 Veiculos de comunicacéo - BUSDOOR

Foi implementado a pouco tempo a utilizacado de busdoor atrelado a empresa
de 6nibus regional Rapido Luxo Campinas. O foco da ultima campanha busdoor por
exemplo era a novidade do novo cinema, do Grupo Cine. O modelo traz um resultado
bem satisfatorio, ja que a linha € intermunicipal e acaba interagindo com os publicos

tanto da cidade de Varzea Paulista, quanto com Campo Limpo Paulista e Jundiai.
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Figura 44 - Busdoor

3.10.6 Campanhas

A campanha é fundamental para divulgacdo de produtos e aproximacao do
publico com a empresa, o shopping costuma fazer algumas campanhas de
conscientizacdo e de aproximacdo com o publico. Alguns exemplos dessas
campanhas séo: Més da Conscientizacao do Autismo, Desfile de modas, Quiz com os

clientes, passeio de bicicleta no dia da mulher etc.

MES MUNDIAL DA CONSCIEN A0

A ulthlm o]

o

SH;PPI NG
AracuAIA

VARZEA PAULISTA

) SR SHOu B
(SRS PN

Figura 45 - Campanhas realizadas no shopping
Fonte: Instagram Araguaia

79



4 Andlise da comunicacao e relacionamento com os publicos

4.1 Conceituacdo do que é a Comunicacao Mercadoldgica

O entendimento da importancia da comunicacdo mercadoldgica é necessario
para que o resultado final seja o esperado. Ela abrange todas as a¢des tomadas por
uma empresa ou organizacdo e tem a responsabilidade de fortalecer a marca,
produtos ou servicos no mercado.

A comunicacdo mercadoldgica tem uma grande importancia nos dias atuais,
devido as pesquisas focados em informagBes sobre o consumidor, a crescente do
mercado e aos concorrentes. Uma boa estruturacdo dessa comunicacdo depende de
um bom planejamento, pois por mais que seu produto ou servigco tenha uma boa
gualidade ele s6 serda visto se possuir uma boa imagem.

Existem alguns objetivos que sdo importantes ter em mente para a aplicacao

deste modelo de comunicacgao, que séo:

O«

Construir imagem: Tornar a imagem da sua empresa popular e amistosa em

visdo aos seus clientes;

O«

Informar sobre um produto: Disponibilidade, caracteristicas e precos;

O«

Identificar cliente potenciais: Grupos de pessoas que se identificam com a

organizacao através da comunicacao;

O«

Criar uma boareputacéo: De qualidade, capacitacéo, tecnologia, informacéo,
pesquisa;
0 Aumentar a Frequéncia de compras: Renovando o numero de clientes,

trazendo novos clientes e fortalecendo a relagdo com 0s mesmos;

Para alcancar seus objetivos € necessario que a empresa crie uma estrutura
qgue envolva a publicidade, o relacionamento com a midia, o atendimento com o
cliente, definir o planejamento estratégico da instituicdo, suas metas e quais publicos

deseja atingir, até que assim possa chegar nos resultados esperados.

4.2 Definicdo de Publicos

Os publicos sé@o as engrenagens que fazem todos os negdcios funcionarem,

todos os tipos de segmentos e negdcios possuem seus proprios publicos, pessoas
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gue consomem produtos ou servigcos, pessoas que possuem frequéncia de compras
ou nao. Os publicos podem ser divididos de diversas formas. Segundo JUNQUEIRA

(1984), podemos dividir os perfis de compra em:

O«

Sociavel: aberto ao didlogo e gosta de interagir com as marcas;

O«

Analitico: que se atenta a todos os detalhes possiveis;

(@4

Irritado: ndo tiveram uma boa experiéncia com uma determinada marca e, por

i sso, carregam Atraumaod sobrecamimdo que @

O«

Controlador: gostam de ter a sensacdo de poder, geralmente tem um

comportamento sério e ndo tao simpaticos como poderiam ser;

O conhecimento do publico é essencial para o crescimento e sucesso da
empresa, pois tendo o perfil do seu publico tracado, € possivel a implementacao de
uma comunicacao eficiente, a definicdo de um planejamento estratégico pautado no
perfil dos publicos e desenvolver produtos ou disponibilizar servicos que supram as
suas necessidades especificas.

4.3 Mapeamento dos Publicos

O Shopping Araguaia possui dois tipos de publico, interno e externo, o publico
interno sendo definido como os lojistas que tem um espaco dentro do shopping e o
publico externo que visita 0 shopping, buscando suas lojas e servi¢cos. Analisando
todas as informacdes buscadas através de pesquisas nos formatos online, decidimos
fazer duas pesquisas no local, com o intuito de tracar o perfil dos clientes do shopping.
Nessa pesquisa podemos entender a importancia de ter um bom conhecimento de
todos os tipos de publicos para ter uma imagem correta da visédo deles.

Devido a pandemia do coronavirus, a pesquisa feita com os lojistas (publico
interno), so6 foi possivel quando houve a retomada da abertura do comércio de forma
ainda restritiva e com um periodo menor de funcionamento.

De acordo com a pesquisa que se encontra no Anexo 3 voltada ao publico
interno, feita com 26 lojistas, podemos observar informa¢cdes sobre tempo de
estabelecimento no shopping, quantidade de lojas, se o0s lojistas possuem outros

empreendimentos e se possuem clientes frequentes.
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Segundo o grafico, 61% dos lojistas entrevistados possuem loja no shopping
desde o primeiro ano, 2018. Dentre os entrevistados todos estavam com suas lojas

implementadas no shopping entre os anos de 2018 e 2019.

Qual ano a loja iniciou no Shopping?

26 respostas

@® 2018
® 2019

38,5%
' @ 2020

Gréfico 14 - Gréfico de tempo de loja

Como comentado acima, alguns desses lojistas possuem outras lojas

totalizando uma porcentagem de 57,7%, e 42,3% possuem apenas uma loja.

Possui outras lojas?

26 respostas

@® Sim
® Nzo

&

Gréfico 15 - Gréfico quantidade de lojas
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Dessa pesquisa podemos entender que a grande maioria dos lojistas apenas
atuam no ramo referente a loja que esté locada no shopping. De acordo com o gréfico
a seguir 73% dos lojistas ndo possuem ou ja possuiram outros empreendimentos,

sendo assim sua primeira experiéncia como lojista.

Ja possuiu outro empreendimento
26 respostas

® sim
® Nao

Graéfico 16 - Grafico percentual de outros empreendimentos

Para definir o publico externo realizamos uma segunda pesquisa onde foram
abordadas 65 pessoas que frequentavam o shopping. Nessa pesquisa identificamos
caracteristicas, de idade, género, escolaridade e como tiveram conhecimento do
shopping. Abaixo descreveremos as principais caracteristicas sobre o publico externo.

De acordo com a pesquisa foi identificado que a maioria do publico é
representada pela faixa etaria de 18 a 25 anos, do género feminino, com o maior
percentual de escolaridade relacionada ao ensino meédio completo e que teve

conhecimento do shopping por indicacdo de colegas, parentes ou amigos.
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Idade

65 respostas

@ Até 17 anos

@ De 18 a 25 anos
@ De 26 a 35 anos
@ De 36 a 45 anos
@ De 46 a 60 anos
@ 60 anos ou mais

53,8%

Graéfico 17 - Grafico faixa etaria publico externo

53,8% dos entrevistados possuem de 18 a 25 anos, em seguida o segundo
maior nimero de pessoas é de 26 a 35 anos.

Género
65 respostas

@® Masculino
@® Feminino
@ Outro

Gréfico 18 - Gréfico género publico externo

52,3% séo do género feminino, em todas pesquisas realizadas o resultado em
questao de género representativo como publico ndo se altera, sempre possuindo uma
grande representatividade do publico feminino.
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Escolaridade
65 respostas

@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio

@ Superior (graduagéo)
@ Pos- graduagéo

| ® vesiado

w @ Doutorado

Gréfico 19 - Gréfico escolaridade publico externo

50,8% dizem possuir o ensino médio completo, e em seguida o maior nimero
S80 0S que possuem ensino superior em processo ou concluido que representam

36,9% em nossa pesquisa.

Como conheceu o shopping Araguaia?
65 respostas

@ Indicagdo de um amigo ou conhecidos
@ Comércio local

@ Internet e redes sociais
@ Evento
@ Fliyer

@ Nao lembro
@ Outros

Gréfico 20 - Gréfico de popularidade

Este grafico pode nos ajudar a entender que o shopping passa uma boa
imagem. Através do resultado evidenciou-se que 35,4% dos entrevistados
conheceram o shopping através de indicacdes. A pesquisa também mostra que o
publico da cidade e da regidao possuem uma boa frequéncia no shopping, por ser o

segundo maior resultado de 32,3% o de comércio local.
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4.4 Selecao dos Publicos Estratégicos

A definicao dos publicos estratégicos do shopping, leva em conta os costumes,
localizacdo, tipo de ocupacgdo, escolaridade, aspectos demograficos e
comportamental. Tendo isso em vista, podemos definir que o shopping possui trés
modelos de publico estratégico que serdo apresentados abaixo suas caracteristicas.

O primeiro publico é representado por mulheres, donas de casa com idade
entre 30 a 40 anos que sdo do lar e cuidam da familia. Sua busca com o shopping
esta relacionada a precos acessiveis e divertimento em familia, sua escolaridade € a
de ensino médio completo e habitam na regido de Varzea Paulista, Campo Limpo
Paulista e Jundiai.

O segundo publico é categorizado como lojistas que sao residentes da regido
de Véarzea Paulista, Campo Limpo Paulista e Jundiai. Possuem cerca de 25 a 46 anos
e estdo comecando a carreira de empreendedor com o0 seu primeiro modelo de
negocio.

O terceiro publico é focado nas pessoas mais jovens com idade de 18 a 25
anos e que acabaram de sair do ensino médio ou estdo concluindo a sua primeira
graduacéo. Estas pessoas frequentam o comércio local e residem na regido de Varzea
Paulista, Campo Limpo Paulista e Jundiai.

Tendo em vista a diferenca dos publicos podemos notar que a comunicacao
que o shopping apresenta em suas redes sociais é voltada apenas para um publico
dos trés listados, que sdo as mulheres com idade de 30 a 40 anos, que cuidam da
casa e familia. Esta analise € baseada através do modelo de comunicacdo que
utilizam: uma comunicac¢do descontraida que lembra programas dos anos 90 da

televisao brasileira. Dentre esse modelo de comunicag&o o shopping traz campanhas

no mesmo formato, um exemplo € uma campanharealizadaqgue r emet e ao

por d i dchcemunicador Silvio Santos. A campanha do shopping € intitulada
firopa Tudo Bethaniaad E possivel tornar esse espaco nas redes sociais diversificado
para que atenda todos os tipos de publicos do shopping, assim tornando a
comunicacao assertiva e nao restritiva; um espaco onde os outros dois modelos de

publico possam interagir, tirar davidas e dar sugestées.
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4.4.1 Anélise da comunicacao

Atualmente a comunicacdo costuma fazer entrevistas e cenas com a
proprietaria, Maria Bethania Egreja, falando sobre o historico do shopping, tudo que
vem de mudanca e as novidades a curto, médio e longo prazo. Em um formato de
bate papo € possivel obter algumas informac¢des muito relevantes para a clientela.
Atualmente esse conteudo é trabalhado na rede social Instagram com a ferramenta
IGTV, que permite o upload de videos de no minimo 15 segundos e no maximo de 60
minutos.

A maioria dos videos produzidos para levar as informacdes do shopping tem
duragcdo em média de 5 a 10 minutos, tendo de 1.200 a 4.000 visualiza¢des. O modelo
de comunicacdo usada para passar essas informacfes € adequado a um daily viog
onde uma pessoa fica responsavel por interagir com a camera contando tudo e
explicando tudo. Outra ferramenta utilizada por eles para alcangcarem seus seguidores
sdo os Stories, porém existe um acumulo muito grande desses posts, 0 que acarreta
na néo visualizacdo de todo contetido postado. E importante ressaltar que as redes
sociais sao o veiculo de comunicacao oficial do shopping.

Para saber a efetividade das informacbes passadas, fizemos uma pesquisa
com o publico interno do shopping, trazendo perguntas qualitativas sobre o modelo de
comunicacao que o shopping adotou. Algumas dessas perguntas serviram como base
para entender o quao entendidos da importancia da comunicac¢ao para as lojas e para
o shopping esse publico estava, se a comunicacdo do shopping estava conseguindo
passar a informacdo esperada, e se esse tipo de comunicacao influenciava nos
clientes que visitavam as lojas.

Das 26 pessoas entrevistadas, 100% responderam que manter uma boa
comunicacdo com o cliente € importante, mostrando que os lojistas estdo dispostos a

trabalhar na comunicacao para que consigam alcancar seus publicos.

87



Vocé acha importante uma boa comunicag¢ao?
26 respostas

® Sim
® Nzo
O Talvez

Gréfico 21 - Gréfico importancia da comunicacéo

Para termos uma resposta concreta em relacdo a comunicacdo do shopping
em seu principal veiculo de comunicacdo, fizemos uma pergunta qualitativa em
relacdo a qualidade do contetdo apresentado por ele em suas redes sociais. Tivemos
um resultado diversificado de respostas, tendo em sequéncia, as seguintes respostas:
38,5% Regular, 30,8% Péssima, 15,4% Boa e 15,4% Otima.

Como voceé vé a comunicagao do Shopping atualmente?
26 respostas

@ Péssima
@ Regular
@ Boa

@ Otima
@ Nio sei

Gréfico 22 - Gréfico qualidade da comunicacgdo apresentada pelo shopping

A partir disso decidimos entender o quanto essa comunicacao influenciava nos
clientes das lojas, e entdo o resultado foi bem diversificado, tendo 46,2% dos

entrevistados alegando que a comunicacao do shopping nao afeta nem positiva nem

88



negativamente nos clientes que visitam a loja. Ja 38,5% dizem que a comunicacéo do
shopping representa o que séo as lojas, como a capa de um livro e afirmam que a
comunicacao interfere na relagdo com os clientes. 15,4% nao souberam responder a

esta pergunta.

Isto interfere nos clientes da sua loja?
26 respostas

@® Sim
® Nao

Talvez

Gréfico 23 - Gréfico de rela¢do da comunicacdo com os clientes

Apés considerar toda pesquisa e analise feita e as informacdes passadas pelo
shopping, podemos entender que o modelo de comunicacdo atual tem um grande
potencial em relacdo a um publico especifico, o que nos leva a entender a defasagem
em relacdo aos outros publicos e a opinido sobre o contetdo apresentado pela equipe
responsavel.

Alguns entrevistados alegam que a comunicacao utilizada extrapola um pouco,
devido aos apelos utilizados, tornando assim a comunicacdo ineficaz e de dificil
entendimento, sem direcionamento para cada publico.

Segundo a equipe responsavel pela comunicacéao - que é formada apenas por
um lider graduado em marketing e por mais trés funcionarios (0s quais nao sabemos
as formacgdes) - esta comunicacéo transforma o modo de se comunicarem com 0O
publico, através de uma forma descontraida e divertida, como um programa dos anos
90. Tanto as roupas utilizadas, como o conteudo adotado lembram bastante essa
caracteristica. Outro exemplo é manter a interagdo com o publico constante tentando
atender a todos que respondem stories, comentam em publicacbes, reagem a

enquetes, etc, tornando um modelo direto de comunicagéo com o shopping e fazendo
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com que este publico se sinta reconhecido e 0 empreendimento visto como atencioso
com seus seguidores.

De acordo com nossa pesquisa, a equipe nao atribui os feedbacks vindos do
publico interno (lojistas) e apenas consideram o feedback vindo do publico externo,
seguidores.

No momento os conteldos ndo seguem uma programacao ou possuem um
padrdo grafico adequado. Os arquivos de arte séo feitos pelo mesmo responséavel que
cuida dos conteudos das redes, A frequéncia de postagens sdo diarias e abundantes,
pois 0s responsaveis alegam que o0s seguidores acompanham a vida dos
i p e r seonnsaddfo logo deve ser relatado todos os dias.

O shopping possui uma grande quantidade de seguidores, o que acaba
facilitando a transmissdo de informacdes pela plataforma. Uma estratégia utilizada
pelo shopping para manter e aumentar o niumero € a parceria com jovens influencers
digitais da regido, onde os perfis postam sobre o shopping, fomentando a ideia e o
tipo de servigo que ele oferece. Em teoria, seus seguidores compram a ideia passada,
acarretando em um aumento de seguidores. Atualmente o shopping possui cerca de

19 mil seguidores.

4.5 Marca Corporativa

Atualmente a marca do shopping se baseia nas cores institucionais ligadas ao
logo, que sé@o laranja, azul e amarelo. Essa padronizacao € seguida para todos 0s
materiais, tanto os fisicos como os digitais. A empresa ndo possui um manual da
marca estruturado, que explica as regras de utilizacado do logotipo, nem um arquivo
com o logo em forma de vetor, apenas utilizam o PNG.

Definido pelos responséaveis pela criacdo dos materiais, eles acreditam que as
cores implementadas nos materiais trazem alegria e desejo pela marca, porém néo
tem um padrdo de conteudo como, fontes proprias da marca, aplicagbes em fundo,
layout simples e objetivo o que acaba dificultando o entendimento da comunicagao
gque desejam passar.

Muitos entrevistados em nossas pesquisas julgam a comunicacdo como
desorganizada, de forma que ndo seja tdo atrativa para o nivel de um shopping.
Levando em consideracdo o lado do cliente podemos ver que a ideia é levar uma

comunicacao que agrade o publico de uma maneira mais simples, e como pudemos
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mapear, isso acontece. Porém, existem mais que um publico para se comunicar e
interagir, portanto é possivel eleger uma melhora na estrutura da sua comunicacao.
Um dos pontos que devem ser estruturados € o manual da marca, que guia todo o
contelido para um novo patamar, e um bom planejamento de contetdo para que seja
possivel uma mescla na comunicagdo, contribuindo para que todos se sintam
familiarizados com o shopping. Essa estruturacédo contribui ndo sé para a comodidade
dos clientes em relacédo a maneira de pensar da empresa, mas traz um novo olhar
para o shopping possibilitando um grande crescimento para a imagem, sendo ligadas
aos valores da empresa e a satisfacdo de pertencer além de apenas o produto ou
servico disponibilizado.

Identidade fisica do ambiente, possui a fachada com o logo e as placas de
sinalizacao de entrada do shopping, como mostram as fotos a seguir:

Figura 46 - Fachada do shopping
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Ny %

Figura 47 - Totem de entrada

5 Pesquisa e auditoria

5.1 Antecedentes e Perguntas-problema

O ponto primordial para este estudo, é entender como o Shopping Araguaia €
visto pela populagéo de Varzea Paulista, Campo Limpo Paulista, Jundiai e outros
municipios proximos. Além da populacdo, envolve-se também os colaboradores,
funcionarios, lojistas, temporarios e terceiros.

Baseado nas respostas dos mesmos, podemos ter a no¢cao de como melhorar
0 posicionamento da administracdo por trds do Shopping e também o conjunto dos
seus possiveis planos.

Outra questado que permeia na pesquisa €, de que maneira podemos aumentar
a visibilidade da marca em nivel nacional, atraindo demais nichos para o negdcio e,
por consequéncia, torna-los futuros clientes, aumentando ainda mais a diversidade do

publico.

5.2 Objetivos da Pesquisa

A pesquisa tem como objetivo descobrir respostas para o problema estudado
e € um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico (GIL,
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2008, p.28). A pesquisa realiza-se fundamentalmente por uma linguagem fundada em
conceitos, proposicdes, métodos e técnicas (MINAYO, 2002, p.25).
GIL (2008) separa a pesquisa em trés tipos: exploratoria, descritiva e

explicativa:

1 Pesquisa exploratoria: habitualmente realiza-se através de estudo de

caso, pesquisa bibliografica ou entrevistas ndo padronizadas. Visam
proporcionar uma visao geral sobre o assunto e séo utilizadas para
assuntos pouco conhecidos, podendo assim com ela aumentar o
conhecimento e formular hip6tese precisas e operacionalizaveis.

1 Pesquisa descritiva: com a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta

de dados esta pesquisa tem por objetivo descrever as caracteristicas de
determinada populacao ou fenébmeno ou o estabelecimento de relagbes
entre variaveis.

1 Pesquisa explicativa: procura explicar, com certo grau de profundidade,

quais os fatores que contribuem para a ocorréncia de determinado

fendbmeno.

Para GIL, (2008) a pesquisa é classificada de acordo com seus objetivos gerais,
portanto neste projeto onde temos o objetivo de apresentar uma estratégia para a
comunicacdo do nosso cliente, iremos utilizar da pesquisa descritiva, na qual,
estudaremos as relacdes entre as variaveis existentes para que com essa andlise
possamos entao propor uma solucdo de comunicacgéo efetiva para nosso cliente.

O objetivo geral das pesquisas realizadas, se baseiam em obter um melhor
conhecimento sobre cada frequentador da empresa-cliente, tal como o0s
consumidores, quanto também os colaboradores. Permitindo assim, estabelecer um
perfil de usuéario do Shopping. Para que seja culminado o objetivo geral, primeiramente
€ necessario definir os objetivos especificos, ou seja, para tracar o perfil do publico, é
necessario definir quais perguntas sao essenciais. Desse modo, foram definidas uma
pesquisa personalizada para cada situagdo, com perguntas especificas para
consumidores e perguntas especificas para os colaboradores.

Perguntas utilizadas para os clientes:

1. Género.
2. ldade.
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3. Escolaridade.

4. Profissao.

5. Veiculos que utilizam frequentemente (Radio; TV aberta; TV fechada; Jornais;
Revistas; Internet...).

6. Redes sociais que mais acessa (Facebook; Instagram; Twitter; WhatsApp;
Youtube; Snapchat...).

7. Se ha identificacdo com o Shopping.

8. Como o conheceu.

Perguntas utilizadas para os colaboradores, temporarios e terceirizados:
Idade.

Género.

Escolaridade.

Estado civil.

Municipio que reside.

S o

H& quanto tempo trabalha no shopping.

Perguntas utilizadas para os lojistas:
Qual ano iniciou a loja no Shopping.
Se possui outra loja - Se sim, quantas.
Se possui outro empreendimento.
Como se Vé no futuro.

Se possui um publico frequente na loja.

Se acha importante uma boa comunicagao.

N o o~ wDbd e

Se acredita que o Shopping consegue se comunicar internamente com 0s

lojistas.

oo

Como avalia a comunicag¢ao do Shopping.

9. E se a comunicacéo interfere nos clientes da loja.
Obtendo o resultado € possivel ter o entendimento de como melhorar a

comunicacdo, administracao e entender qual a visibilidade que o shopping traz para a

cidade de Varzea Paulista e regiao.
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5.3 Metodologia

Segundo GIL (2008), metodologia consiste no modo como 0s objetivos da
pesquisa serdo alcancados, incluindo coleta e andlise de dados e procedimentos que
melhor enquadrem ao problema delimitado. Para MINAYO (2002)a metodologia inclui
as concepcoes tedricas de abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a
construcéo da realidade e o sopro divino do potencial criativo do investigador.

Ambos autores concordam que através da ciéncia social podemos estudar o
comportamento humano e suas relacées com o meio em que vivem, aumentando
assim nosso conhecimento e permitindo a formulacdo de novas hip6teses ou solugdes
para problemas. Segundo MINAYO, o objetivo das ciéncias sociais € essencialmente
qualitativo e esta abordagem aprofunda-se no mundo dos significados das acoes e

relacbes humanas.

5.3.1 Descricdo do método

Para o estudo do presente trabalhado escolhemos utilizar os conceitos da
ciéncia social, analisando de forma quantitativa e qualitativa o comportamento
humano para entéo tirarmos conclusdes e fornecermos uma solucdo de comunicacao
para nosso cliente.

Quanto as pesquisas qualitativa e quantitativa, GERHEARDT e SILVEIRA
(2009), apresentam algumas defini¢des:

1 Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas néo quantificam os
valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois 0s
dados analisados sdo ndo-métricos e se valem de diferentes abordagens.(...)
A pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que
nao podem ser quantificados, centrando-se na compreenséao e explicacédo da
dindmica das relagbes sociais.

1 A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Ela tem suas raizes no
pensamento positivista l6gico, tendo a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras
da l6gica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana. A pesquisa
guantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um

fendmeno, as relacdes entre variaveis, etc.
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Abaixo segue um quadro comparativo entre os dois métodos para maior

compreensao de suas abordagens.

Tabela 9 Comparacéao entre os métodos quantitativos e qualitativos

Pesquisa Quantitativa Pesquisa Qualitativa

Tenta compreender a totalidade do
fendbmeno, mais do que focalizar conceitos
especificos

Focaliza uma quantidade pequena de
conceitos

Possui poucas ideias preconcebidas e
salienta a importancia das interpretacoes
dos eventos mais do que a interpretacao

do pesquisador

Inicia com ideias preconcebidas do
modo pelo qual os conceitos estao
relacionados

Utiliza procedimentos estruturados e
instrumentos formais para coleta de
dados

Coleta dados sem instrumentos formais e
estruturados

Coleta os dados mediante condicGes de |[Nao tenta controlar o contexto da pesquisa,

controle e, sim, captar o contexto na totalidade
Enfatiza a objetividade, na coleta e Enfatiza o subjetivo como meio de
analise dos dados compreender e interpretar as experiencias

Analisa os dados numéricos através de | Analisa as informacdes narradas de uma
procedimentos estatisticos forma organizada, mas intuitiva

Fonte: Métodos de Pesquisa, por Gerhardt e Silveira (2009)

A pesquisa do shopping foi realizada em sua maior parte com uma abordagem
guantitativa, mas também utilizou da abordagem qualitativa. A utilizacdo conjunta das
duas pesquisas permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir

isoladamente, por isso a aplicacdo delas é interessante para o trabalho.

5.3.2 Técnicas

Para alcancarmos nossas metas nas pesquisas, utilizamos fontes como sites
de confianca relacionados a populagédo do Estado de S&o Paulo, especificamente na
no interior do estado. Buscou-se informagdes e dados que possam refletir o grande
poder de influéncia dos centros comerciais mais conhecidos como Shopping Centers.
A regido do interior do Estado possui uma oferta crescente de shoppings devido ao

crescimento das cidades e seu progresso econbmico, como é o caso de Varzea
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Paulista, que passou muitos anos a mercé das outras cidades e comeca a crescer
fortemente com seu comércio. O surgimento do Shopping Araguaia ressaltou a
guinada econdmica que Varzea Paulista estava precisando e justamente por se tratar
de um comércio novo, poderia haver detalhes em sua gestdo que podem ser
melhoradas ou remodeladas.

A realizacdo de reunibes com o responsavel pela comunicacdo do centro
comercial também foi um dos pontos essenciais para buscar informacdes que iriam
nortear o trabalho, principalmente quando diz respeito ao contexto historico do
Shopping. Outros pontos cruciais foram entender a concorréncia, publico alvo,
alcance, reconhecimento da marca Araguaia e sua importancia para a economia de

Véarzea Paulista.

5.3.3 Plano de amostragem

Fazendo parte da pesquisa com os clientes, foram abordados dados como,
idade, género, estado civil, escolaridade, profissdo, quais veiculos de comunicagéo
gue séo usados, como conheceu o Shopping, quais redes sociais costumam acessatr,
se o cliente por acaso se identifica com o Shopping Araguaia e colocando um espaco
em aberto caso o consumidor queira justificar sua resposta sobre o que a faz se
assemelhar ao centro comercial.

No entanto para os colabores usamos a mesma forma utilizado com os clientes,
as duas unicas diferencas foram ao modo em que perguntamos sobre qual municipio
residem e por guanto tempo estdo trabalhando com a administracdo. Ja com 0s
lojistas usamos questdes objetivas, das quais sdo, qual o ano que teve inicio das
atividades nas lojas, se possuem outras lojas, se sim, quantas, tem outros
empreendimentos, qual a perspectiva de futuro, possui um publico frequente, se tem
importdncia uma boa comunicacdo, a administragdo do Shopping consegue se
comunicar internamente com os lojistas, a opinido sobre a comunicacdo dos
responsaveis por gerir o galpéo e se isso interfere nos clientes das lojas.

Outro levantamento foi feito através de uma série de questdes dissertativas,
criadas no AWordo e enviadas como formato d
Lourenco, responsével pela administracdo de comunicagdo do Shopping Araguaia,
perguntas relacionadas com a politica de recursos humanos, como funciona, quais 0s

requisitos para a admissdo de funcionarios, média da remuneracdo, se possui
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beneficios e quais séo, se existe algum tipo de treinamento e se no caso possui a

retencdo aos colaboradores.

5.3.4 Instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi norteada peorFommulr&memnd .o
ferramenta foram inseridas perguntas com questdes objetivas e algumas dissertativas,
sendo disponibilizadas via link e divulgada nas contas de redes sociais pessoais de
cada integrante do grupo (Instagram, Facebook e WhatsApp). O acompanhamento
em tempo real do resultado da pesquisa fornecida pela plataforma de formularios do
Google foi essencial para observarmos por meio de graficos as respostas dos
internautas, sendo complementado com outra pesquisa feita in loco, com os clientes
e funcionérios do Shopping Araguaia.

Os resultados obtidos foram incrementados no formulario virtual, gerando uma
guantidade maior de amostragem e também a forma como poderiamos responder
essas perguntas. Por meio da pesquisa com pessoas que se encontravam no
ambiente de compras, analise do que foi respondido no ambiente virtual e entendendo
também o posicionamento da administracao do local em adendo ao que foi reportado
com os lojistas (a opinido dos mesmos sobre a gestdo do shopping), foram levantados
pontos positivos e negativos. Desta forma criou-se uma perspectiva ainda maior para
analise com mais exatiddo e clareza, sendo dividido os questionarios de forma

especifica para clientes, lojistas, colaboradores, temporarios e terceiros.

5.3.5 Coletade dados

O que se pode ressaltar sobre o contetdo adquirido da obtencédo de dados é
gue podemos separar por setores os clientes, lojistas, colaboradores, terceiros,
administracé@o e concorréncia. A historia do shopping, do inicio até entéo, junto ao que
foi ouvido, visto e catalogado, reflete a existéncia de oportunidades para o cliente
aumentar seu engajamento através da melhora do que ja esta sendo feito e do
posicionamento da marca.

Desse modo, a Agéncia Elo5 pode se beneficiar fortemente com a oportunidade
de criar retornos positivos tanto para o cliente, quanto para a cidade de Varzea

Paulista.
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5.4 Andlise e Interpretacdo dos Resultados

Segundo GERHEARDT e SILVEIRA (2009), uma vez construida a
problemaética, é preciso partir para a elaboragcdo de um modelo de andlise, ou seja,
elaborar as hipéteses ou questdes de estudo que surgiram da problematica e que
deveréo ser respondidas, ou ndo, a partir de conceitos, modelos teoricos, etc.

Para QUIVY & CAMPENHOUDT, (1995), duas formas sdo sugeridas para a
construcao de hipoéteses:

1 Meétodo hipotético-indutivo
0 A construcao parte da observacéao.
o O indicador é de natureza empirica.
0 A partir dele, constroem-se novos conceitos, novas hipdteses e o
modelo que sera submetido a prova dos fatos.
1 Método hipotético-dedutivo
o A construcdo parte de um postulado ou conceito como modelo de
interpretacdo do objeto estudado.
o Esse modelo gera, através de um trabalho légico, as hipéteses, os
conceitos e os indicadores para 0S quais sera necessario buscar

correspondentes no real.

GERHEARDT e SILVEIRA (2009) conceituam que quando se inicia uma
pesquisa pela primeira vez, a abordagem hipotético indutiva normalmente prevalece,
ou seja, construimos nossas hipéteses e indicadores a partir da observacao,
derivando dai novos conceitos e novas hipoteses que serdo submetidas a
comprovacéo pelo modelo estabelecido. Na sequéncia, quando se possuem algumas
ideias conceituais a respeito do tema trabalhado que possam explicar o objeto de
estudo, a abordagem hipotético-dedutiva passa a ter mais importancia. Isso quer dizer
que a construcdo das hipoteses parte de um postulado ou conceito como modelo de
interpretacéo do objeto estudado.

Segundo as definicdes das autoras as duas abordagens se articulam, desse
modo a pesquisa podem também compor hipoteses de deducao e induc¢do. Sabendo-
se disso, podemos avaliar de forma mais ampla os indicadores obtidos através de
pesquisa e observacao do cliente Shopping Araguaia.
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5.5 Pesquisa do Consumidor

Prova nitida nos resultados retirados das enquetes online e presencial, € a de
que a maior parte do publico se identifica com o centro comercial, tendo em mente
que a localizagdo do Shopping é em uma area de classe social C e D, os boxes sao
lojas que atende a esse consumidor, com variedade de produtos e servigos a baixo
custo, o que também pode ser atrativo para as demais classes sociais.

Junto a analise feita sobre os concorrentes indiretos e diretos do Shopping
Araguaia, nota-se diferencas extremas, comecando pela estrutura do galpdo, a
concepcao que se difere dos outros por ser um centro de comércio com maior parte
de outros empreendimentos que eram concorrentes da regido e que acabaram se
realocando para os boxes fornecidos pelos proprietarios do galpéo.

A maior parte dos clientes participantes que responderam ao formulario
possuem o Ensino Médio completo nas faixas etarias entre 20 a 45 anos de idade,
acima de 50 anos cursaram até o ensino médio, grande parte residindo no municipio
de Véarzea Paulista. A transparéncia e sinceridade por parte de clientes e lojistas foi
essencial para concluirmos o que pode ser melhorado, pontos positivos e negativos.
A maior parte dos colaboradores e lojistas sdo moradores de Varzea Paulista e
entraram junto a inauguracdo do Shopping, completando 2 anos em 2020.

De acordo com as pesquisas realizadas nas dependéncias do Shopping
Araguaia com o publico que se encontrava no local, podemos definir que o publico
definido é de género feminino, entre 18 a 56 anos de idade, solteira, com ensino médio
cursado, moradora de Varzea Paulista. Esta mulher gosta de passar o tempo no local
para se distrair e eventualmente fazer compras de roupas, bolsas, sapatos, acessorios
e maqguiagens. Tendo em mente sempre que possivel economizar. Dependendo do
dia da semana ela estd acompanhada de parentes, como mae ou irma, ocorrendo
mais em finais de semana. A maior parte das lojas no centro comercial sdo voltadas

ao publico feminino, consequentemente se identificando com o ambiente do Shopping.

6 Diagnostico e prognadstico

O diagndstico é a etapa final de toda a pesquisa institucional, sendo a parte
mais importante da pesquisa, pois trata da identificacdo dos problemas encontrados
na empresa-cliente, desse modo pode-se estrutura-los de forma clara, objetiva e

concreta. A analise de diagnésticos foi feita com base em:
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informagdes passadas no briefing inicial,
em observacdes e contetdos obtidos através de conversas informais,
reunides online e presenciais registradas atraves de pautas e atas,

pesquisas e analises setoriais e mercadoldgicas

= =2 =4 A4 -2

pesquisas feitas com o publico interno e externo do Shopping Araguaia

Com isso a agéncia tem autonomia para sugerir um prognostico assertivo e
com segurancga em nossas indicagcoes de melhorias.
Para a definicdo do diagnostico a Elo5 se reuniu e discutiu de forma cautelosa

todas as informacdes coletadas e passadas nos capitulos anteriores deste projeto.

6.1 Andlise Estratégica

Para se definir uma boa estratégia e objetivo, toda empresa deve fazer uma
andlise para assim conseguir identificar a situacdo em que se encontra no mercado,
diante dos concorrentes e até mesmo a expectativa e visdo dos seus consumidores.
Desse modo podem fazer um bom planejamento estratégico das suas reais metas,
posicionamento desejado no mercado e a visdo do seu publico alvo. Com certeza
conhecer o ambiente em que esta inserido, sua atual situacdo e ter os objetivos
tracados ajuda a se construir uma boa gestédo, na tomada de decisdes, prevencéao de
danos a sua marca, entre muitos outros beneficios.

Um dos métodos mais utilizados e eficaz para conseguir identificar e
diagnosticar pontos de melhorias em uma empresa € através da analise SWOT, que
€ basicamente dividida em duas partes: ambiente interno, onde seréo identificados os
pontos fortes e os fracos, e a analise do ambiente externo, onde estdo as
oportunidades e ameacas, e essa é a metodologia escolhida para se fazer o
diagnoéstico da empresa cliente.

6.1.1 Analise do Cenario Interno

6.1.1.1 Pontos fortes

1 Empreendimento diferenciado e inovador
O Araguaia ndo € um shopping comum na sua estrutura e nem no seu objetivo
com o publico. Tem um ambiente totalmente diferente de outros do seu setor de

atuacdo, sendo um lugar apenas terreno e amplamente distribuido de forma
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horizontal, com laterais abertas dando a visdo para duas grandes principais avenidas
de Varzea Paulista. Podemos ter a percepcdo do seu objetivo através das redes
sociais e também através de uma das sécias Majoritarias do shopping que é também
a garota propaganda. Ela sempre reforga em entrevistas e apari¢oes nas redes, trazer
entretenimento, lazer e diversao para populacdo do municipio e regido, para assim se
tornar um dos shoppings mais conhecidos nacionalmente. através desse diferencial,
€ a meta estabelecida. E com esses dois pontos citados acima, isso se torna um
grande ponto forte para a empresa, através desses diferenciais ele se torna um
empreendimento inovador, assim despertando a curiosidade das pessoas que ainda

nao o conhecem, trazendo mais atencao dos publicos.

1 Comunicacao e relacionamento acolhedor com o consumidor final
Pelo seu objetivo de trazer entretenimento, lazer e diverséo para populacao de
Véarzea Paulista e regido, o Shopping Araguaia adotou uma comunicacédo totalmente
informal e acolhedora ao consumidor final, atuando através de todas as suas redes
sociais, principalmente o Instagram; também de forma presencial no entorno do
shopping, fazendo com que todos se sintam bem vindos e participativos daquele
ambiente. E isso também se torna um ponto forte da empresa cliente para assim

conseguir cumprir a sua meta e objetivo estabelecido.

1 Beneficios ao consumidor final
A empresa cliente tem como ponto forte diante dos seus concorrentes 0s
beneficios oferecidos ao consumidor final, como o estacionamento gratuito, que conta
atualmente com mil vagas. Com a ampliacdo prevista, a gratuidade devera ser
mantida. Estdo sempre pensando em criar beneficios simples e sem muitas
burocracias, como por exemplo o programa de fidelizacdo que pretendem implantar
ainda no ano de 2020, que contard com poucas regras para atrair os publicos pela

simplicidade e praticidade da agéo.

6.1.1.2 Pontos fracos

1 Comunicacgéo e integragdo com o seu publico interno
O publico interno € o principal pilar de uma empresa, e no caso da empresa
cliente o publico interno - fora os colaboradores diretos do shopping - séo os lojistas

que locam o seu box/loja para venderem o0s seus produtos ao consumidor final.
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Através de pesquisas notamos uma grande falta de comunicacéo entre a lideranca do
shopping e esse publico, e grande insatisfacédo dos lojistas quanto a isso, se sentindo
inferiores e ndo importante para o processo. O shopping comegou com um objetivo
de lojas e hoje tem outro, precisando entdo mudar os padrbes dos ambientes internos.
Nesse processo eles dependem muito de seu publico lojista para conseguirem chegar
no resultado final, levando em consideracdo que muitos dos lojistas que ali estdo até
0 momento, entraram no inicio do shopping. Eles tiveram uma abordagem para
integracdo, e hoje ha normas e padrbes diferentes do ano inicial, sendo necessario
uma adaptacdo de integracdo com seu publico de uma forma estruturada e
padronizada. Abordagem que ndo ocorreu desta maneira, sendo assim um ponto

muito fraco internamente.

1 Relacionamento com o publico interno

Em conjunto com o ponto acima, analisamos e apontamos como fraco o
relacionamento com o publico interno da empresa cliente, ligado diretamente com a
comunicacao que tem sido falha. O relacionamento € essencial para manter uma boa
comunicacao entre o publico lojista e a lideranca do shopping. Eles ndo mantém esse
bom relacionamento, que para isso, precisava agregar encontros informais e reunioes
formais para o debate e ouvidoria dos dois lados, chegando assim em acordos e uma
satisfacdo para ambos, isso ndo acontece e nao identificamos esse interesse atraves

das pesquisas.

1 Identidade da marca
A empresa cliente tem usado o nome Araguaia que era pertencente a uma
antiga litografica muito popular no municipio, por isso o seu nome atual é conhecido e
remete muito a cidade. Mas através de reunides com o cliente identificamos que eles
ndo tém um conjunto de padronizacdo da marca, que inclui manual e outras definicbes
para se usar o logo as cores e 0s elementos pré-estabelecidos. Nao tendo essa
padronizacdo afetada diretamente na ligacdo e semelhanca que o consumidor tem da

marca. Sendo assim um ponto fraco e falho internamente.
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6.1.2 Anélise do Cenério Externo

6.1.2.1 Oportunidades:

1 Relacionamento com a comunidade
O relacionamento e interacdo com a comunidade da cidade e regido € algo
muito importante, e isso tem sido estabelecido aos poucos pela empresa cliente
principalmente através das redes sociais que € o principalmente meio de comunicagao
do shopping. Mesmo que nem todos da comunidade seja um consumidor ou cliente
no momento, esse relacionamento precisa ser criado e mantido, pois € através desses
contatos que esses mesmos podem viram consumidores, influenciadores e até

mesmo stakeholderss.

1 Pioneirismo no municipio

Conforme informado no capitulo 3.7 produto ou servico, ja havia sido anunciado
no ano de 2010 a inauguracdo de um shopping no municipio de Varzea Paulista, uma
promessa que nao se cumpriu. Até entdo, o terreno do Araguaia ser comprado em
2018 e realmente esse intuito ter virado uma realidade no mesmo ano, com a diferenca
de ser em um outro local do prometido e também ser concretizado por outras pessoas.
A cidade ja estava em um patamar de evolugcdo que com a inaugurac¢édo do shopping
(se aproveitando de uma boa localizacdo) se tornou ainda maior e bem vista. O
pioneirismo no setor de shopping € uma grande oportunidade para o municipio, para

0 mercado e situacao financeira da cidade, trazendo emprego, lazer e entretenimento.

1 Visibilidade da marca na regiéao
Considerando o item acima sobre pioneirismo do shopping no municipio e
também o nome Araguaia que ja era conhecido, a visibilidade da marca é muito grande
na regido. Uma grande oportunidade a ser aproveitada para aumentar oS Sseus

clientes, construir de forma solida sua marca e alcancar assim 0s seus objetivos.

6.1.2.2 Ameacas:

1 Relacionamento com associacfes

8 Stakeholder ¢ um termo da lingua inglesa que tem como significado "grupo de interesse".
Fazem parte deste grupo pessoas que possuem algum tipo de interesse nos processos e resultados
da empresa. Fonte: Site Dicionario Financeiro.
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A empresa cliente ndo tem vinculos com as associa¢des ligadas ao setor de
atuacdo, mantendo apenas um relacionamento com as associacdes basicas de
trabalho. E isso se torna uma grande ameaca mercadoldgica. O relacionamento com
a Associagao Brasileira de Shopping centers (ABRASCE) por exemplo, seria muito
interessante para empresa cliente se consolidar no mercado e ganhar maior
abrangéncia. Conforme analisado através das pesquisas feitas na ABRASCE,
descobrimos uma grande tendéncia mercadoldgica no setor, que € o conceito de Strip
Malls citado no capitulo 3.3.1; um conceito que ainda esta ganhando espa¢o no

mercado, mas que o shopping Araguaia possa se adequar a ele.

1 Comunicacao direcionada ao consumidor final

Sobre 0 modelo de comunicacdo adotado pela empresa cliente para com o
consumidor final, o meio utilizado é adequado e tem muita ligagdo com 0s pontos
fortes e oportunidades citados acima, inclusive nas questdes de relacionamento. Mas
avaliamos que ndo ha um estudo, uma estrutura e nem um planejamento para a
comunicacdo se tornar um modelo adequado e bem utilizado através do meio das
redes sociais® que é principal fonte de informacdes sobre o shopping. A empresa
cliente utiliza da rede Instagram para postar conteddos excessivos sobre o shopping,
propagandas das lojas e até mesmo da vida pessoal da principal s6cia, Maria
Bethania. Tudo isso, através de fotos e principalmente de videos. Desse modo néo
utilizam uma comunicacéo institucional profissional e clara para com seu publico que
deseja saber informacdes mais concretas e objetivas, um ponto que se torna uma

grande ameaca no mercado de atuacao.

1 Comércio local
Conforme analise e também informacdes passadas pelo cliente através de
reunides, 0s seus concorrentes diretos sdo o comércio local, visto que muitas lojas
terem saido da rua para se alocar dentro de um espago comercial mais estruturado e
diferenciado. O intuito inicial, conforme ja citado,er a de ser | ojdes/ box
ma r 5 roais simples e de valores acessiveis. Mas ja foi notado e identificado pelo

proprio shopping que se continuassem nesse formato seria uma grande ameaca, pois

9 O meio mais utilizado hoje pelas pessoas procurarem as empresas que se identificam e até
verificar o posicionamento daquela marca/empresa.
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s6 vao continuar perdendo para os concorrentes locais que nao estao no seu setor de
atuacao. Ligado com o ponto apontado como fraco no cenario interno, eles precisam
estruturar a integragdo para com seus lojistas e definir assim um padréo mais alto,
para que possam comecar a concorrer diretamente com os empreendimentos do seu

setor de atuacdo. Como isso ainda nao foi realizado, continua sendo uma ameaca.

6.2 Prognéstico

Com base em toda a pesquisa e estudo institucional que fizemos com a
empresa cliente, conseguimos identificar e analisar todos os pontos fracos e fortes do
cenario interno como também as oportunidades e ameacas do cenario externo.

A partir dos diagnosticos obtidos a Elo5 ira elaborar todo um planejamento
estratégico em cima das deficiéncias de processos e pontos a serem melhorados e
reestruturados, sendo um deles a comunicac¢do e o relacionamento com o seu publico
interno. A atual preocupacdo do Shopping Araguaia € a comunicacdo com 0 seu
consumidor final, esquecendo da grande importancia que tem o seu publico interno
nesse processo. Tudo comeca de dentro para fora e com uma empresa nao é
diferente, tudo precisa ser devidamente alinhado e comunicado internamente para
assim levar para o externo, principalmente neste caso que o publico interno é também
um cliente, que, se caso nao for tratado bem ou nao estiver satisfeito, desmotiva e
mancha a marca para com as pessoas de seu convivio.

Tendo como principal objetivo consolidar a marca e melhorar a comunicacéo
de forma profissional e ética, a agéncia Elo5 acredita que se todas as propostas
passadas forem seguidas de forma rigorosa, sera possivel refletir diretamente no
resultado e como um todo na empresa-cliente.

Um dos itens que iremos trabalhar para atingir o nosso objetivo sera a criacao
de um manual de identidade da marca, que faz toda a diferenca para padronizacao e
melhor identificacdo da marca pelo consumidor/cliente. Com essa mudanca
poderemos estruturar um conteddo que possa ser lembrado e admirado, tornando a
marca um modelo a ser seguido.

O nosso planejamento se baseia na estruturagdo da comunicacdo que sera
implementada em suas redes sociais, principalmente na rede Instagram, e isso afeta

diretamente nas acdes que eles fazem atualmente para divulgar nesse meio, podendo
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melhorar sua ideia inicial e amplificar, com o foco de alcancar todos os modelos de
publico que o shopping possui.

Além das fragilidades identificadas o shopping tem muitos pontos fortes e
oportunidades a serem melhor trabalhados, que sé@o possiveis de solu¢gbes. Visamos
indicar de forma clara a importancia de aproveita-los. Através de pesquisas
poderemos apontar o que serd feito e o que realmente terd um efeito em relacéo ao
shopping.

Por linhas gerais acreditamos que todo o planejamento que seré feito pela Elo5
ird abrir novos caminhos e melhores resultados para o Shopping Araguaia em rumo a
sua fixacdo no mercado, tornando-a assim uma empresa totalmente preparada e com

uma boa imagem e comunicagao.

7 Estratégia de Comunicacao e Campanha Publicitaria

7.1 Planejamento de Marketing

7.1.1 Missao e Visao

Figura 48 - Representacéo de Misséo, Viséo e Valores

Fonte Alexandreconte.com

A missao, visao e valores de uma organizacao € essencial para a definicdo do
objetivo da empresa e para poder ter uma dire¢céo a ser seguida, para nao se perder
no meio do processo e principalmente mostrar para o seu publico o motivo da sua
existéncia, fazendo com que eles se identifiquem com a sua marca e reconheca o seu

valor no mercado.
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Sabendo disso abaixo temos alguns conceitos e definicbes sobre missao, visao
e valores de alguns autores como Drucker, Collinss, Porra e Barret.
Misséo:

A Uma e mp r = define peloseu nome, estatuto
ou produto que faz; ela se define pela sua misséao.
Somente uma defini¢cdo clara da missdo € razao de
existir da organizacdo e torna possiveis, claros e
realistas os objetivos da empresa. dDRUCKER,
2011)

Visao:

i Ograndes navegadores sempre sabem onde fica o
Norte. Sabem aonde querem ir e 0 que fazer para
chegar a seu destino. Com as grandes empresas
acontece a mesma coisa: elas tém visdo. E isso que

Ihes permite administrar a continuidade e a mudanca
simultaneamente. @OLLINS e PORRA, 1998).

Valores:

AEmM uma organi za-«o 0S

comportamentos 6f azemb.

organizacionais podem ser definidos como principios
gue guiam a vida da organizacdo, tendo um papel
tanto de atender aos objetivos organizacionais quanto
de atender as necessidades dos individuos.
(BARRET, 2000)

De acordo com esses pilares tdo importantes - que também podem ser
definidos como o tripé de uma empresa/organizacéo - nés diagnosticamos em nossa
pesquisa institucional que o Shopping Araguaia ndo tem esses pilares definidos,
sendo estas definigcbes essenciais para um bom planejamento estratégico e guia para
as principais decisdes que serdo feitas dentro da empresa para atingir os resultados
almejados.

A partir do que foi apresentado no Capitulo 6, diagndstico, dentro do
microambiente que é ligado ao interno da empresa, ha alguns pontos essenciais que
foram destacados como fracos, tais como: a comunicacdo, integracdo e
relacionamento com o seu publico interno e identidade da marca. Destacados como
pontos fortes: empreendimento diferenciado e inovador, comunicagdo e
relacionamento acolhedor com muitos beneficios ao consumidor final. J& no
macroambiente ligado ao externo da empresa foram destacados também muitos

pontos fracos que colocamos como ameacas: o relacionamento com as associacdes
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sendo elas ligadas ao setor ou ndo; a comunicacéao direcionada ao consumidor final e
comércio local. Os pontos fortes que colocamos como oportunidades sao:
relacionamento com a comunidade, pioneirismo no municipio e visibilidade da marca
na regiao.

O Microambiente e Macro Ambiente citados acima da empresa/cliente foram

analisados através das pesquisas e levantamento de dados juntamente com o cliente

em reunides online e presenciais.
Baseado em toda nossa pesquisa feita na empresa/cliente sugerimos a missao,

visdo e valores abaixo para o Shopping Araguaial®;

Tabela 10 - Sugestéo de Misséo, Visao e Valores para o shopping

Gerar valor para a regido e principalmente a cidade de Varzea Paulista,
Misséao | proporcionando as melhores experiéncias para todos os publicos de

forma diferenciada.

Visdo | Ser o shopping mais alegre e divertido entre o seu segmento até 2025

1 Respeito a diversidade de pessoas
Valores | Atuar com Simplicidade, Bom Humor e Paixao

1 Boa comunicacéo e entretenimento

7.1.2 Analise da Segmentacéo de Mercado

1141
Lol

Figura 49 - llustracdo de mercado segmentado

Fonte: Site contetdoinboundmarketing.com.br

10 Uma missao, visao e valores bem definidos tem uma influéncia muito grande em ambientes
organizacionais.
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A estratégia de segmentacdo de mercado é muito importante e um diferencial
para uma empresa, pois define o seu publico com necessidades e comportamentos
similares, fazendo com que as campanhas de marketing sejam melhor direcionadas e
eficazes para fidelizar o publico alvo correto e conquistar novos clientes de acordo
com cada segmento, podendo levar um contetdo Unico para cada grupo de clientes
de forma segmentada.

Assim serd possivel ter processos de vendas estruturados, estratégias de
marketing em geral eficientes, a comunicagdo e atendimento ao cliente direcionada
aos canais certos e também outras acdes que ajudem o cliente a percorrer a sua

jornada de compra de forma mais rapida e eficaz.

flUm segmento de mercado consiste em um grande
grupo de consumidores que compartilham as
mesmas necessidades e 0S mesmos desejos.
(KOTLER; KELLER, 2012)

Um dos primeiros passos para uma boa analise de segmentacédo é entender 0s

fatores que influenciam e afetam o comportamento do consumidor, que sédo eles:

1 Fatores pessoais
Que influéncia e afeta de acordo com a faixa etaria de idade do consumidor,
estiio de vida, situacdo econbmica, ocupacdo, motivacdo, envolvimento,

personalidade do individuo e a sua autoimagem.

1 Fatores Sociais
Um fato que estd interligado com a classe social com que o publico esta
inserido, também grupos de referéncia como familia e amigos, o papel social e o status

atual.
1 Fatores Culturais
Varia de acordo com a cultura e subcultura com que o consumidor esta

acostumado e também interliga a sua classe social.

1 Fatores psicoldgicos

110

o



Esse fator € muito importante por vir da percep¢édo que o consumidor tem da

marca, motivacdo, memoria afetiva, aprendizado e crencas e atitudes.

Os papéis do consumidor segundo (Kotler, 2006):

Figura 50 - Representacao dos papéis do consumidor

T INICIADOR: E a pessoa que tem a ideia de compra, o inicio do processo
de compra de um produto ou servigo;

1 INFLUENCIADOR: Agquele que com sua experiéncia ou pontos de vistas
influéncia de alguma maneira na decisao de compra;

1 DECISOR: O que toma a decisao ou tem participacdo de alguma parte
dela, o porqué da compra, onde comprar e se 0os beneficios estdo de
acordo;

! COMPRADOR: A pessoa que efetua a compra;

USUARIO: O consumidor final do produto ou servico.

fO propdésito do marketing € satisfazer as
necessidades e desejos do cliente. O campo do
comportamento do consumidor estuda como
pessoas, Qgrupos e organizagcdes selecionam,
compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos. Estudar o cliente ajuda a melhorar ou lancar
produtos e servicos, determinar precos, projetar
canais, elaborar mensagens e desenvolver outras
atividades de marketing.0 (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 172)

Uma das definicdes de um processo de compra também pode ser representada

através da figura abaixo:
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Figura 51 - Definicdo de processo segundo KOTLER.

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 195)

A partir de toda a analise e pesquisas feitas nos capitulos anteriores com 0s

publicos tanto interno como externo e também com base no capitulo 4 - Analise da

Comunicacdo e do Relacionamento com os publicos - fica claro que o publico

prioritario € o consumidor final, mas que o publico interno tem sua importancia e

participacdo em todo o processo de analise, motivacao e definicdo da segmentacéo

dos publicos.

A segmentacdo geografica da empresa/cliente se baseia em um grupo de

individuos de Varzea paulista e regiao.

De acordo com as pesquisas foram definidos trés publicos diferentes na

empresa/cliente:

9 Donas de casa com
idade entre 30 e 40
anos 1 publico
definido a partir das
estatisticas do
Instagram, rede
social mais utilizada
como canal de
comunicacéao do
Shopping Araguaia

1 Residentes de
Varzea Paulista e
regiao, que possuem
de 25 a 46 anos e
estdo comecando a
sua carreira de
empreendedor agora.
Que acabam sendo
um publico
importante no
processo e deciséo
de compra do
consumidor final, por
ISSO precisa ser
avaliado como uma
segmentacao.

9 Em sua maioria
mulheres entre 18 e
26 anos, recém-
formadas ou ainda
estudantes, publico
definido a partir de
pesquisas online e
presencial na
empresa/cliente

Figura 52 - Publicos Shopping Araguaia

112




E de suma importancia garantir que os esforcos de marketing levem em
consideracdo todos os participantes do ciclo de compras e saibam que cada
pessoa/persona tem a sua motivacéo e fatores que a influenciam e assim determinam
0 Seu estagio no processo de compras.

A partir da pesquisa feita online com o publico consumidor foi apontado que um
dos pontos principais de melhoria para o Shopping seria a estrutura/layout das lojas,
gue deveriam ser mais atraentes, organizadas e padronizadas. Essa estruturagéo
contribui ndo so6 para comodidade dos clientes como muda a maneira de pensar sobre
a empresa, trazendo um novo olhar de percepc¢éao para o shopping possibilitando um
grande crescimento para a imagem institucional.

A pesquisa feita presencial com o publico consumidor apontou mais pontos
positivos do que negativos. Por exemplo, 0s precos acessiveis das lojas, os produtos
oferecidos com variedades, a praca de alimentagcéo por ser um ambiente amplo, com
um layout diferenciado contando com parte internas e externas, e proporcionando
muitas variedades de alimentacéo. A acessibilidade também foi um ponto positivo.

J& a pesquisa feita presencial com o publico interno (lojistas), apontou algumas
insatisfacdes referente ao relacionamento do shopping com esse publico, como por
exemplo, deficiéncias de comunicacéo e ouvidoria. Também foi demonstrado algumas
insatisfacdes quanto aos apelos utilizados pela empresa/cliente nas redes sociais e
também presencialmente, mencionando a comunicacdo tanto interna como externa
como algo que deveria ser avaliado e melhorado para ter um melhor entendimento e
direcionamento adequado para cada publico. A comunicagdo ndo adequada e
padronizada da marca afeta tanto os objetivos da empresa quanto a visibilidade e
alcance da marca.

Tendo o conhecimento de todos esses pontos citados acima e também de
acordo com os capitulos anteriores, podemos dizer que ter uma boa estratégia de
venda é essencial para alcancar suas metas e objetivos, sendo necessario que a
empresa/cliente crie uma estrutura que envolva a publicidade e propaganda,
relacionamento com a midia, atendimento com o cliente, definicdo do planejamento
estratégico da organizacdo, que envolva 0s objetivos que devem ser alcangcados e
quais publicos desejam para chegar nos resultados esperados.

Indicamos que a empresa/cliente faca uso do Inbound Marketing de maneira a

estruturar melhor a sua comunicagéo, criando conteudos relevantes para todos 0s
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publicos aqui segmentados, tanto online como off-line. Essa é uma ferramenta
abrangente, mas que exige um alto grau de planejamento, estratégia e pesquisa, para
assim chegar nos conteudos ideais, nos meios de comunicagdes ideais, na definicao
de diferenciais de forma a atingir a persona e que satisfaca suas necessidades, e em
troca, ela se torne o seu consumidor ou promotor da marca.

O Shopping Araguaia € bem localizado e se encontra em um espago que nao
havia nenhum outro ambiente de lazer, entretenimento e conveniéncia, mas que se
percebe a necessidade de ter uma melhor estruturagcdo nas lojas de forma a

padronizar e organizar o seu ponto de venda.

fAssume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que
0S concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvo.0KOTLER (1998)

7.1.3 Anélise SWOT

A ang8l i s eStréangthgONeakngsses, Oportunities & Threats), traduzido
para o portugu°®°s como AFOFAO (For - a, Fraque
mais € que um estudo para entender como deve-se seguir o plano de marketing para
uma empresa ou negocio, baseado em fatores que descrevem a situacdo da
Marca/Produto.

Este conjunto de termos que definem como pode ser feito uma acdao,
entendendo ao fato de resolver problemas com solucdes que jaA podem estar
estabelecidas, mas que néo sédo bem utilizadas e que podem ser reutilizadas em uma
Marca/Produto, fazendo com que seja maior 0 Seu impacto, engajamento e
conseguentemente o sucesso em vendas. Mas considerando o fato de ser um relatorio
das ac¢Oes que determinada empresa executa e que podem de certa maneira decidir
0 rumo do negocio em seu segmento e até alcar novas metas e objetivos.

Séo eles:

1 Fatores Internos
o Forca: A parte em que a empresa tem o seu diferencial dos seus
concorrentes, vai desde preco, atendimento ao cliente, prazo de
entrega, qualidade do produto, engajamento, organizacao e entre

outros fatores que determinam a for¢a do seu produto.
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o Fraquezas: Reflexo dos pontos em que a empresa peca nos

aspectos de preco, engajamento fraco, distribuicdo do seu

produto e entre outros fatores que diminuem a credibilidade da

marca/produto

{ Fatores Externos

Oportunidades: Relacionados aos objetivos que podem ser

0
alcancados com base em novas ideias ou formatos que podem
ajudar no crescimento de uma Marca que a pode tornar mais
atrativa e competitiva em seu segmento

0 Ameacas: Indicando ao futuro surgimento de novos concorrentes
ou novas formas que podem tornar a Marca sem utilidade no
mercado de vendas consequentemente devido a um concorrente
gue consegue se reinventar em seu segmento, conseguindo
neutralizar seus concorrentes.

Fatores Internos Fatores Externos
Forca Oportunidades

(7)) - Espago amplo - Relacionamento com a comunicadade

é’ - Estacionamento gratuito - Pioneirismo no municipio

o - Praga de alimentagéo - Visibilidade da marca

""" - Aproximacao com o consumidor

3 - Diferenciado e inovador

c

[

o
Fraquezas Ameacas

g - Comunicag&o das redes socias - Relacionamento com associacdes

g - Relacionamento com os lojistas - Comércio local -

= - Praca de alimentag&o - Planejgmegto e estrateégia de

" - Identidade e padronizagdo da marca| Ccomunicacao

S

c

[

o

Figura 53 - Diagnostico SWOT do Shopping Araguaia
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7.1.4 Pesquisas de Marketing

7.1.4.1 Segmentacéao (Distribuicdo e Comunicacao)

Como relatado anteriormente no capitulo 5 sobre os dados coletados e
baseando-se nesses resultados, podemos compreender de qual maneira o shopping
€ visto em seu segmento na regido do interior do Estado de Séao Paulo.

O shopping possui certa relevancia na cidade, constatando uma grande
influéncia na vida dos moradores do municipio de Varzea Paulista e regido. O
empreendimento atua como um local atraente para novos investidores, lojistas e
consequentemente mais consumidores, aumentando a sua visibilidade em nivel
regional.

Um fator importante na qual precisamos levar em conta, é a de como podemos
realizar o objetivo para que a comunicagdo seja melhorada. Para isso, precisariamos
entender a demanda do segmento de como funciona um Shopping Center popular: a
forma a qual ele age para poder se destacar dos demais concorrentes, seu
comportamento nas redes sociais, e o conteddo dos mesmos. Esses sdo um dos
fatores cruciais para o sucesso da organizagao.

Ligando estes pontos essenciais, podemos entender que o Shopping Araguaia
pode sim evoluir em questédo a sua popularidade e o seu poder de atrair novos nichos.
Para que isso aconteca, € necessario buscar uma melhor maneira de se relacionar
com os lojistas, colaboradores e terceiros, ouvindo possiveis sugestdes e criticas, nas
guais se devem levar em consideracgao para futuras mudancas em seu relacionamento

com 0s mesmos, ajudando assim, na sua evolucao.

7.1.4.2 Planejamento de Pesquisa

7.1.4.2.1 Definicdo do Problema,;

Foram identificados através de pesquisas realizadas com os lojistas e
colaboradores, um problema relacionado a comunicagcédo do Shopping. Tanto interna
quanto externa.

Os mesmos apontaram a problematica da comunicacédo interna como sendo
algo sem organizacédo, na qual o Araguaia ndo prioriza a satisfacdo dos lojistas, ndo
dando assim, oportunidade para que esses colaboradores deem suas devidas
opinides e criticas a respeito do estabelecimento.
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Ja na problemética externa, levaram-se em consideracdo a falta de
organizacdo em guestao das redes sociais. A maneira como elas sdo administradas,
sendo de maneira totalmente informal e com muita polui¢cdo visual.

Ao que cabe dentro da Matanidades, FiaguezBsAed0 ( F o
Ameacas) encontramos outros problemas, como a falta de um manual de identidade
visual, o qual é considerado uma das partes essenciais para qualquer marca,

independente do segmento.

7.1.4.2.2 Objetivos

Melhorar a comunicacdo em geral da empresa-cliente. A interna, pode ser
melhorada ao disponibilizar ouvidorias e treinamentos para seus lojistas e
colaboradores, para que dessa forma, desenvolva uma melhor conexdo com o0s
mesmos, podendo assim, atrair novos investidores para o local.

Ja na externa, deve-se levar em conta a importancia de transmitir uma
mensagem clara e sem polui¢do visual, além da necessidade de aumentar os meios
e veiculos em que essa comunicac¢ao sera transmitida. Reconstruindo-a de uma forma
direta e objetiva com o seu publico, atendendo as suas necessidades, fazendo com
que os seus clientes/consumidores sintam uma certa identificagédo e desejem estar no

Shopping Araguaia.

7.1.4.2.3 Metodologia

Em base as relacGes anteriores ao planejamento de marketing, buscamos de
forma semelhante ao capitulo 5.3, utilizando as mesmas ferramentas, como as redes
sociais, WhatsApp, Facebook, Instagram e incluindo o Google.

Essas ferramentas, séo primordiais para o controle e manutencéo, ja que pode
gerar um maior crescente de numeros de visualiza¢des e alcance na divulgagédo do
Shopping Araguaia. Desta forma pode ser reconhecido, atraindo novos publicos, e
fazendo assim, com que sejam populares por todo 0s municipios vizinhos,
transformando em um ponto de referéncia como uma das atracdes principais da
cidade de Varzea Paulista. Para isso, foi necessario o estudo sobre o comportamento
do consumidor baseado nas pesquisas realizadas com o0s clientes que se
encontravam no Shopping Araguaia.
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7.1.4.3 Resultados

A necessidade de mudanca do centro comercial fica nitida pelo que € mostrado
nos dados do plano de marketing, que se concentra em fazer com que a organizacao
do Shopping fosse mais articulada em relagéo aos problemas apontados. Dentre eles
a solucdo para o relacionamento interno, transformando em algo mutuo em que
consiste a ouvidoria da administracao, acatando as opinides de seus colaboradores,
lojistas e terceiros, e também a realizacdo de treinamentos, 0s quais terdo foco em
ajuda-los com dicas estratégicas de marketing digital.

Isso reflete diretamente no ambiente externo, fazendo com que o publico sinta
este clima de unido entre a organizacao do shopping e os seus parceiros. Este clima
favoravel pode trazer mais investidores para o centro comercial de Varzea Paulista,
influenciando também nos visitantes que possam se sentir a vontade no espaco de

compras, tornando-a em uma experiéncia unica.

7.1.4.4 Conclusodes;

Podemos notar que o reposicionamento da comunicacao do centro comercial
Shopping Araguaia, podera ser algo que ird dar frutos no futuro, em que poderéo
contar com a crescente em nimeros para o seu engajamento e poder de influéncia no
municipio de Varzea Paulista, como consequéncia em um ar mais profissional sem
perder o carisma com 0s seus clientes que conhecem e consomem a marca, levando
a um nivel elevado na experiéncia de venda. A reformulacdo de suas redes sociais
para algo mais intuitivo, sem poluicées visuais, possuindo uma linguagem de facil
compreensao, podem gerar consequéncias positivas no posicionamento e a relacéo
com 0s seus colaboradores, lojistas e terceiros, determinando um caminho de

harmonia e de grandes resultados nas areas que permeiam a organizacao.

7.1.5 Objetivos de Marketing

Para Drucker (apud Kotler, p. 3), o objetivo do marketing € tornar a venda
supérflua. E conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servigos
sirva... e venda por si proprio. Portanto, a venda e a propaganda sao meras partes de
um grande MAcomposto ou mi x de marketingo.
trabalham juntas para atingir o mercado.

O Objetivo de Marketing a curto prazo para a empresa-cliente, consiste em

melhorar a sua comunicacao e experiéncia interna e externa, visando assim, melhorar
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a sua imagem diante do publico. Para que seja melhorado a comunicacao interna, €
necessario implementar meios nos quais, lojistas e colaboradores possam ter i v o z 0
para propor mudancas e relatar criticas. Para que essas ac¢fes entrem em vigor, sera
necessério, a implantacdo de uma ouvidoria dentro do estabelecimento, na qual
também devera ocorrer reunides mensais entre os colaboradores, lojistas, e a
administracdo do shopping.

Outro aspecto importante para a melhoria da comunicagéo interna, sera a
disponibilizagéo de treinamentos para esse mesmo nicho de colaboradores e lojistas.
Esses treinamentos ocorrerdo dentro do préprio shopping, a cada 15 dias, antes do
horéario de abertura para o publico. O foco sera, ajuda-los dando dicas e orientacdes
a respeito de estratégias para o marketing digital. Nao sera obrigatorio a devida
participacdo, cada colaborador terd a liberdade de escolha se deseja participar ou ndo.

Ja na externa, € necessario implementar novos meios e veiculos, para
ampliarmos a divulgacéo do shopping, podendo dessa forma atingir um publico maior.

A meta da Agéncia EIlo5, é trabalhar com essa melhoria, dentro de um periodo
de 6 meses (de janeiro/2021 a julho/2021). Estima-se que, ao termino desse periodo,
a comunicacao esteja visivelmente fluindo melhor e que consequentemente, atraia

novos publicos visitantes e futuros lojistas, para dentro do estabelecimento.

7.1.6 Estratégia de Marketing

Segundo Lupetti (2001), estratégia € a forma como as empresas deverao atingir
0S objetivos, ou seja, € 0 caminho que a empresa devera percorrer para alcancar suas
metas. A estratégia deve orientar o caminho e ser realizada passo a passo. Ela é
definida em fungéo de todas as analises realizadas, dos objetivos estabelecidos, das

metas e do posicionamento que se deu ao produto ou empresa.

7.1.6.1 Posicionamento Competitivo:

Para Kotler e Armstrong (2004), posicionamento, é o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, para ocupar um lugar destacado na mente dos
clientes-alvo. Essa estratégia provoca mudancas no produto/servico, mudangas essas
gue criam e mantém uma posi¢cédo na mente do consumidor. Assim, ao longo do tempo,
a marca vai se adaptando ao consumidor, e ndo o consumidor a marca, pois os valores
culturais dos consumidores modernos mudam e eles esperam que a marca faca uma

adaptacao para uma nova visdo cultural.
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7.1.6.2 Estratégia de Composto de Marketing:

O composto de marketing ou Mix de Marketing, definido por Kotler (1998, p. 97)
como "o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo.", pode ser explicado como a combinacdo de elementos
variaveis que compde as atividades de Marketing. O conceito se baseia nos estudos
de Neil Borden que usou este termo, pela primeira vez em 1949.

Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, aprimorou a Teoria
de Borden e definiu os 4 grandes grupos de atividades que representariam 0S
ingredientes do composto e os separou em: Product (produtos); Price (preco);
Promotion (promocéo) e Place (lugar).

Atualmente, o composto de Marketing é conhecido internacionalmente como
AROs &4 dPo Mar ketingbo. Por esse motivo, diver
seu idioma, em palavras que mantivessem a ¢

Brasil, passaram a ser: Produto, Preco, Promocao e Praca (substituido em algumas

st ua-»es por ADiIistribui-«o00).
Produto
Prego Mﬂ;aods:% Promogao
Pracga

(Ponto-de-Venda)

Figura 54 - Os quatro P's do marketing
Fonte: portaldomarketing.com.br
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Cada variavel engloba uma série de atividades. As mais comuns em cada um

dos 4PO6s s «o0:

COMPOSTOS
DE
MARKETING

Figura 55 - Compostos de marketing

Fonte: César Carneiro /2015.
1 Produto:

Para ZENONE EBUAIRIDE( 2005), definem produto cor
organi za-«0 e das estrat ®gi as deneoegsidhkdest i ng o
do consumidor, por meio de suas caracteristicas distintas, gracas as quais serao
gerados os resultados do negdcio, a posicdo da organizacao sobre o seu mercado e
os lucros. Como produto pode-se considerar: mercadorias, servi¢cos e ideias.

A empresa cliente, ndo se trata de um produto, e sim um servico, pois ela

disponibiliza seu espaco para diversos setores.

1 Promocgéo:

De acordo com KOTLER (2004), a fApromo- «
comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo 0 . A promo- «o
relacdo com o marketing direto, relacdes publicas, forca de vendas, propaganda e
promogéao de vendas.

Junto com estas diferentes combinacgdes, a promocdo, segundo COBRA
(1997), serve para informar, motivar e persuadir. Consiste em uma relacdo entre o
fabricante e o consumidor.

As ferramentas utilizadas pela empresa-cliente sdo sobretudo as Midias
Sociais: Facebook e Instagram. Além do Busdoor, na qual investem cerca de 6,000
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por més, colocando seu anuncio em 25 6nibus que circulam, entre Varzea Paulista,
Campo Limpo Paulista e Jundiai.

O intuito da Agéncia Elo5 é aumentar esses veiculos e midias para que essa
comunicacdo chegue até os publicos em potenciais. Entre essas novas midias que
serdo utilizadas, estdo: Outdoor; Sanca e PDV, nas quais serédo explicadas com mais

énfase, no capitulo 7.2.5

1 Preco:

O preco esta relacionado a descontos, concessoes, prazo de pagamento e
condicdes de financiamento, segundo KOTLER (2006, p. 17). O preco € um dos
componentes mais importantes e devem ser levados em consideragao nos custos de
producado, administrativos e de lancamentos do produto no mercado.

O Shopping Araguaia atualmente desenvolve campanhas de desconto em
datas especiais, como por exemplo a Black Friday (Sexta-feira preta), na qual sé&o
atribuidos precos mais em conta em determinados produtos e servicos.

1 Distribuicéo:

O ponto de distribuicdo ou Praca, é o local utilizado para que haja a troca entre
empresa e consumidor. A praca cumpre funcdes de negociacgdes, tais como compra,
venda precificacdo e estocagem de mercadorias (ROCHA E CHRISENTEN, 1997, p.
129). Deve estar estrategicamente definido para que o produto oferecido esteja mais
perto de seus clientes.

Para KOTLER (2000), praga € o conjunto de atividades que disponibilizam o
produto no mercado tornando-o acessivel ao publico-alvo. Segundo COBRA (2000,
p.39) a localizacdo deve considerar a estrutura de distribuicdo, em termos de pontos
de venda existentes, estoques disponiveis e a logistica de entrega, enfatizando que
"o local de compra deve ser magico, para preservar certo misticismo". Desta forma,
ao tornar o produto ou servigo disponivel na praca, cabe a empresa pesquisar e
analisar o mercado e decidir as melhores estratégias para atingi-lo, pois, cada produto
tem suas caracteristicas que levam a sua forma apropriada de distribuicdo e
disponibilizagao.

O conceito de marketing vem se modificando aos longos dos anos, trazendo
assim uma nova dinamica para este setor dentro das empresas. Onde antes era uma
area que apenas focava-se na venda, somaram-se novas responsabilidades, tendo
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gue também se preocupar em relacionar-se com o consumidor e, atualmente, na
terceira fase convida seu consumidor para participar do desenvolvimento do produto
da empresa e de suas comunica¢cbes (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010,
p.12).

Nos ultimos anos tem ficado perceptivel como o relacionamento entre
empresas e consumidores vem se reconfigurando, em um ritmo acelerado, pois
conforme o consumidor muda, o mercado tem que acompanhar de forma a prever
solugdes criativas para ndo se ter uma crise de comunicagéo. Dessa forma, a &rea de
marketing precisa responder cada vez mais rapido a essas mudancas, com agilidade
e rapida adaptacdo. Uma das novas possibilidades encontradas por muitas empresas
hoje € o Marketing de Experiéncia, que tem uma importancia que nunca se deu antes.
Experiéncias interessantes e com proposito atualmente é mais importante para o
consumidor do que os produtos ou servicos em si, entdo € uma maneira de conquistar
o consumidor de forma inconsciente, através da emocdo, identificacéo,
comportamento e os sentidos, fazendo com que a marca possa mostrar a sua visao e
valores através do ato e também que seja divulgada, compartilhada e indicada para
outras pessoas.

Segundo COBRA (2008):

fPara que a experiéncia de consumo possa ser
gratificante e memoravel, as pessoas precisam sentir-
se envolvidas e estimuladas a participar, a interagir
com 0s outros participantes e reagir aos estimulos
oferecidos.0(COBRA, 2008, p.33).

O consumo através da experiéncia, € algo que se tornou essencial para as
marcas, principalmente para os varejistas, e como um diferencial de praga,
indicaremos esse método para o Shopping Araguaia.

O marketing de experiéncia é a valorizagdo do consumo experiencial, e centra
sua atencdo nos sentimentos e sensacdes do cliente, tendo que se adaptar de acordo
com o comportamento dos seus consumidores. Diferentemente do que muitos
pensam, o marketing de experiéncia ndo requer que o valor de investimentos seja tao
elevado, pois ele pode ser feito de diversas maneiras e em diversos meios.

O marketing de conteudo esta ligado ao marketing de experiéncia pelo fato de

ser uma criacdo de conteudos relevantes, que seja mais do que apenas uma
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promocao do produto ou servi¢co. Conteudos relevantes atraem o consumir e faz com
gue eles se aproximem da marca, criando assim uma identificacéo.

Com o marketing de experiéncia, vocé precisa ter atencdo a trés fatores
essenciais, 0s 3 V6s que d«o embasiamento pa

1. Verdade 7 sempre dizer a verdade ao seu publico é algo essencial no
marketing

2. Vontadei esse representa a vontade e o desejo do cliente referente ao produto
€ 0U Servico

3. Valori ovalor diz respeito ao feedback do publico/consumidor em relagédo com

a experiéncia obtida

No caso da empresa-cliente, que é uma marca de varejo com diversos
segmentos envolvidos de diferentes ramos e por ser um setor de Shoppings Centers,
a sugestao é que seja definido um determinado espaco dentro do ambiente do
shopping para esse formato de marketing, disponibilizando esse espaco para o
contrato/locacdo por um periodo de 15 dias a um més, para as marcas e empresas
gue usam desse método experiencial fazerem divulgacao ou até venda dos produtos
inclusa.

De acordo com a pesquisa feita na empresa-cliente e dados que levantamos
na elaboracdo deste trabalho, citamos abaixo algumas marcas que consideramos

ideais para o tipo de publico que a empresa-cliente quer buscar!!. Séo elas:

1 Cerveja Heineken i que pode por exemplo mostrar o processo de fabricacdo
da cerveja em telBes, e ao final ter a cerveja para degustagédo e também para

vendas.

10 marketing de experiéncia pode ser considerado uma inovacdo, pois proporciona
experiencias novas para o consumidor de um shopping popular, deixando-o ainda mais atrativo.
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Figura 56 - Heineken Experience

Fonte Site Viagem e Turismo

1 Claro i que pode levar uma experiéncia para os clientes mudando o cenario e
ambiente da loja, transformando em algo que esteja em alta ho momento,
exemplo atual seria games, podendo também ter o préprio jogo para interacao

do publico nos celulares da loja.

Figura 57 - Marketing de experiéncia da Claro

Fonte: Site Promoview

1 Burger King i que pode se utilizar do espaco disposto para transformar em
um ambiente de interagcdo com o publico, fazendo dinamicas com jogos de
Amonte seu hamb¥r guer 0, gbd®geradum fesdback

para a marca. Outra experiéncia que o Burger tem feito este semestre, € uma
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parceria com o Cine King Autorama, patrocinando sessdes de cinema drive-in

nas grandes metropoles.

Figura 58 - Parceria Burguer King e Cinema Autorama

Fonte: Site Promoview

Essas opc¢des sdo variaveis, pois conforme falamos a experiéncia tem que ir de
acordo com o comportamento do consumidor, e as tendéncias de mercado que
mudam constantemente. O importante € a empresa-cliente mostrar o valor agregado
do shopping para motivar e fazer com que essas marcas estejam de acordo com essa
proposta de parceria, que além de ser um diferencial para o shopping, proporciona
novo lazer para o seu publico e promocéo para ele préprio.

Para o planejamento desta acdo de marketing é essencial que o projeto
beneficie os trés envolvidos: publico alvo, empresas patrocinadoras do projeto e o
lugar em que o projeto sera executado.

O shopping da cidade de Varzea Paulista tem como publico os moradores da
cidade, bem como as cidades vizinhas. Multinacionais locais e empresas de servigos
poderiam ter interesse em expor sua marca no shopping e assim reforcar seu nome
para futuros funcionarios ou clientes. Essa é uma alternativa ganha-ganha, onde o
shopping oferece fgratuitamented um entretenimento e diferencial para seu publico,
bem como as empresas expdem sua marca e o publico se diverte e se entretém em

seu momento de experiéncia.
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