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GUARIBA, Amanda Meyer. Marketing para Shopping Center: um estudo de caso
do relacionamento entre shopping e lojistas. 2015. Monografia MBA em Gesté&o
Estratégia de Empresas. Fundacéo Getulio Vargas, Londrina, 2015.

RESUMO

O mercado de Shopping Centers tem crescido aceleradamente ficando acima do
comércio varejista e da inflacdo, atualmente representando 2,7% do PIB do pais. Em
um mercado de concorréncia, os Shopping Centers deixam de ser apenas um centro
de compras para buscarem ser referéncia também em servicos e lazer. Em Londrina
0 cenario ndo é diferente, sdo cinco shoppings que duelam por se tornarem centros
de compras e lazer completos em busca do melhor mix e maior fluxo de visitantes.
Nesse contexto de concorréncia acirrada, tracar estratégias de marketing de
relacionamento e criar um diferencial competitivo torna-se essencial. Para tanto,
buscando entender a percepc¢ao de valor dos lojistas, principal publico estratégico, foi
realizado um estudo de caso, de carater exploratério e descritivo, sobre o
relacionamento entre administracdo e lojistas de um Shopping da cidade. Os dados
foram coletados a partir de entrevistas e documentos e analisados com base em seus
conteudos. Ao final apresenta-se um plano de acédo para estreitar o relacionamento
com esse publico.

Palavras-chave: Estratégia; Marketing; Relacionamento; Lojistas; Shopping Center.



GUARIBA, Amanda Meyer. Shopping Center Marketing: a case study of the
relationship between Shopping and retailers. 2015. Monograph (MBA in
Estrategic Business Management). Fundacao Getulio Vargas, Londrina, 2015.

ABSTRACT

The Shopping Market has rapidly grown, being above retail business market and
inflation, currently representing 2.7% of the country GDP. In a competitive market,
Shopping Centers are no longer merely places to buy, but references concerning
services and recreation. In the city of Londrina the condition is no different, there are
five Shopping Centers fighting for becoming complete shopping and recreation
centers, seeking the best mix and larger flow of visitors. In this context of fierce
competition, it has become essential to build relationship-marketing strategies to
create a competitive edge. For this, in the attempt of understanding the retailer’s
perception, this being a major strategic public, we developed an exploratory and
descriptive case study about the relationship between administration and retailers from
a city Shopping Center. We collected the data with interviews and documents,
analyzed according to its contents. At the end, we present an action plan to strengthen
the Shopping’s relationship with this public.

Key words: Strategy; Marketing; Relationship; Retailers; Shopping Center.
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1 INTRODUCAO

Para Pintaudi (1992 apud Grassiotto, 2005), Shopping Center é um
empreendimento imobiliario de iniciativa privada que reine em um edificio lojas
alugadas para o comercio varejista ou servicos. Distinguem-se pelo tipo de mercadoria
que vendem, como também por sua natureza distinta.

Nascido da ideia de um local destinado a atender a demanda de consumo, com
conforto, economia de tempo, facilidade de estacionamento, seguranca, lazer e varios
outros tipos de servigos, o Shopping Center tornou-se um mercado em ascensao.
Hoje, os Shopping Centers sdo mais do que simples centros de compras, podemos
dizer que tem uma multifuncionalidade, ja que, agregam servicos, lazer e
entretenimento, buscando sempre satisfazer as necessidades dos clientes.

O presente trabalho parte entdo de uma revisao bibliografica em consonancia
com uma breve discusséo teorica sobre o mercado de Shopping Center e 0s conceitos
de marketing voltado para os clientes, mais especificamente aos lojistas do Shopping.

Com base nos conceitos expostos sobre marketing para Shopping Center e
marketing de relacionamento, destacamos a ponderacdo de Kotler e Armstrong
(1999), que defendem que o nivel mais efetivo do marketing de relacionamento é a
parceria, quando empresa e cliente trabalham juntos continuamente para criar mais
valor.

Percebemos que em um cenario de ampla concorréncia, as relacées estaveis
de longo prazo com os clientes sdo um diferencial que garantem valor e
competitividade as empresas.

Dado isso, buscou-se aqui salientar a importancia da pesquisa de opiniao para
conhecer e compreender o publico de interesse e buscar solucdes para satisfazer
suas necessidades e mais que isso encanta-los estreitando relacionamento para

tornar esse o diferencial competitivo do Londrina Norte Shopping.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SHOPPING CENTERS: UM MERCADO EM ASCENC;AO

Daremos inicio as reflexdes propostas neste trabalho explorando um dos
grandes temas que o compde: os shopping centers. Mais especificamente, a forma
como funciona esse mercado do consumo que movimenta milhdes de pessoas e
bilhbes na economia brasileira, demonstrando a importancia de pesquisas nessa area,
gue cresce a cada ano. Para isso, iremos apresentar brevemente o cenario de
Shopping Centers no pais e, especificamente, na cidade de Londrina. Além de ser a
cidade do nosso objeto de pesquisa, o Londrina Norte Shopping, a cidade tem
apresentado um quadro interessante nos Gltimos anos, que merece nossa atencao,
como veremos no decorrer deste topico.

Desde o seu surgimento, evoluindo das lojas de departamento na Europa pés
Revolucao Industrial e se consolidando como um espaco de consumo privilegiado nos
Estados Unidos no inicio dos anos 1950, os Shopping Centers ofereceram uma nova
forma de consumir mercadorias e servicos que se adequou ao momento historico e
social da época (PADILHA, 2003). Assim, se tornaram muito mais que um aglomerado
de lojas, tendo um papel fundamental na forma como a economia € 0 consumo se
desenharam desde entdo. Como o consumo se tornou fundamental para a
manutencao do capitalismo e para a sustentacdo da economia, os Shopping Centers
se proliferaram no mundo ocidental.

Valquiria Padilha (2003) desenvolveu um estudo aprofundado sobre Shopping
Centers que, embora em uma viséo critica e distinta da desde trabalho, explica duas
razdes para que esses centros comerciais tenham ascendido. A primeira delas diz
respeito, especificamente, ao cenario brasileiro da década de 1980, onde se
apresentava forte crescimento populacional, urbanizacdo e muitas mudancas sociais
decorrentes da redemocratiza¢ao que resultam em uma expansao acelerada do setor.
Além disso, o problema da violéncia sempre foi muito evidente e grave no Brasil,
fazendo com que os Shopping Centers, estabelecimentos considerados seguros,
crescessem ainda mais.

Ainda segundo a autora, a evolugdo desse setor fez com que surgissem 0s
chamados Shopping Centers hibridos, que combinam a oferta de mercadorias e

servigcos com lazer e entretenimento. Em nossa visdo, esses dois fatores colocam os
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Shoppings como espagos completos, que ultrapassam a venda e consumo: oferece
diversos servicos, como lotéricas, bancos, alimentacao, espacos para a familia e para
criancas; espacos de lazer como boliche, cinema, parques; entretenimento, realizacéo
de shows e apresentacoes.

A ampliacdo dos servicos e mercadorias oferecidos pelos Shoppings faz com
que cada vez mais pessoas recorram a esse espaco com mudltiplas finalidades.
Presente no cotidiano de diversas formas, esses espacos passaram a fazer parte da
nossa cultura, transformando nao s6 nossos habitos de compra, mas também, nossos
hébitos de lazer. Incorporado a vida cotidiana a partir dessas perspectivas, 0 mercado
tem apresentado um crescimento significativo.

Em 1966 foi inaugurado o primeiro Shopping Center do Brasil e, desde entéo,
esse mercado vem crescendo e se consolidando no Brasil. Segundo dados da
Abrasce - Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE, 2015), até o final
de 2015 o pais tera 527 shoppings. Em 2014, esses estabelecimentos receberam em
meédia 431 milhdes de visitantes por més, com média de permanéncia de 1h17minutos
por visita. O mercado de shopping centers brasileiro registrou, em 2014, alta de 10,1%
nas vendas em relacdo ao ano anterior, atingindo faturamento total de R$ 142,27
bilhdes.

Os shoppings brasileiros atravessaram mais um ano de crescimento
acima do comércio varejista e da inflagdo. Um dos segmentos que
mais sustentaram seu desempenho foi o de alimentacg&o, o que pode
ser atribuido ao aumento do poder aquisitivo da populacdo e a
conveniéncia oferecida pelos centros de compra (HUMAI, 2015).

Para 2015, a Abrasce acredita na manutencdo do ritmo de expansdes e
inauguracdes, que prevé a chegada de mais de 26 shoppings até o fim do ano, 16
deles em cidades que néo sao capitais, 0 que demonstra o fortalecimento do setor
como uma alternativa de consumo e lazer. Neste ano, 12 cidades receberdo seu
primeiro shopping, de forma que, até o fim de 2015, 58% dos empreendimentos
estardo concentrados fora das capitais.

A estimativa de investimento total nesses projetos, incluindo novos shoppings
e expansdes € de cerca R$ 16 bilhdes, sendo que 48% desse montante estara
concentrado na regido Sudeste enquanto apenas 7% serao direcionados para a regiao
Sul. Dos atuais 520 shoppings, 18% contam com projetos de expansao, mais uma vez

comprovando a ascenséao do setor.
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Segundo pesquisa realizada por Grassiotto (2008), praticamente 50% dos
Shoppings Centers de grande porte, no Brasil, estdo localizados nas capitais. O
restante se concentra em cidades com populacao acima de 300 mil habitantes ou em
regides metropolitanas, ou ainda em regides turisticas.

Dentre os shoppings pesquisados, além dos fatores ja conhecidos, tais como
localizacdo, perfil socio-econdmico do consumidor, potencial de crescimento
populacional, a pesquisa revela condicbes fundamentais para o sucesso de um
empreendimento.

Um deles diz respeito ao numero minimo lojas que um shopping, no modelo
regional, deve ter. “Abaixo de 120 lojas n&o € possivel compor um mix equilibrado de
lojas que possibilite a compra comparada por segmento do varejo” (GRASSIOTO,
2008), diz a pesquisadora, lembrando que isso € fundamental para fidelizar o
consumidor. O mesmo critério se aplica a praca de alimentagcdo, que deve ter, no
minimo, 12 estabelecimentos com servi¢cos bem diversificados.

Em sua tese a pesquisadora prop6e um modelo ideal de shoping no qual as
areas de alimentacédo (fast food, self service e restaurantes), lazer (cinema, boliche,
teatro e centro de eventos) compoem 45% da area total do shopping, as ancoras e
supermercado devem somar 35%, as lojas satélites 17% e a area de servi¢os 3%.

Segundo informacgdes do IBOPE 39% dos clientes de shopping no Brasil vao
aos centros comerciais com detinacao efetiva, ou seja, saem de suas casas para ir ao
shopping e depois do passeio retornam para suas casas. Em Londrina essa estatistica
chega a 49% contra 51% que afirmam apenas estar de passagem no local.

Dentre os londrinenses 87% ainda afirmar ir ao shopping pelo menos uma vez

ao més o que comprova a relevancia desse mercado para a cidade.

2.1.2 Cenario dos Shopping Centers em Londrina

No Parana sédo 31 shoppings, em Londrina somam-se cinco e mais um com
inauguracao prevista para 2016.

Segundo dados de 2014 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), Londrina possui 543.033 habitantes e é a 362 cidade mais populosa do Pais.
O IBGE estima que a Regido Metropolitana de Londrina possua 818.300 habitantes,

a 252 mais habitada do Pais.
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O mercado de Londrina passou por grandes mudancas nos ultimos anos. De

2012 a 2014 dois novos empreendimentos foram inaugurados, mais que dobrando a
ABL da cidade.

Estima-se que cerca de 2 milhdes de pessoas transitem mensalmente

pelos shoppings de Londrina. Segundo pesquisa realizada pelo Ibope em 2014 e

publicada em 2015, 85% dos entrevistados frequentam um shopping pelo menos uma

vez ao més.

A pesquisa mostra que 96% da populacao de Londrina costuma passear
no shopping, essa é a principal atividade realizada nas horas vagas dos londrinenses.

Ir ao cinema ficou na 62 posicdo com 61%.

Atividade que costuma praticar
, consumidores que pratica cada tipo de atividade
Passear em shoppings _ 96
Fazer churrascos com amigos e familiares [N <o
Viajar a passeio [ :5
Ir & igreja ou centros espirituais _ a2
Sair com os amigos

Ir ao cinema I 61

Ir a bares ou choperias || NNIIGIGG 0
Ir & academia de gindstica [N 30
iraclubes |GGG 27

Figura 1 — Atividade que os londrinenses costumam praticar
Fonte: IBOPE 2015 — andlise do mercado de Londrina
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Total
HHEEIE
c1
52 42 26 15

Semanal 34 33 33 41 38 33 25
Quinzenal 28 31 i 28 21 30 27 38 28 24 26
Mensal 23 13 16 25 40 21 25 14 24 26 25
Ocasional 15 4 10 21 24 16 15 7 10 17 24

Figura 2 — Frequéncia a shopping center em Londrina

Fonte: IBOPE 2015 — analise do mercado de Londrina

2.1.3 Concorréncia no mercado de Shopping Centers de Londrina

E certo que a cidade de Londrina apresenta um cenario de ampla concorréncia,
nao somente entre os Shoppings. O comércio de rua do centro da cidade é o principal
concorrente dos Shoppings da cidade. Trata-se de um grande comércio de rua que
atrai pessoas de toda a regido, tendo o horario de funcionamento das lojas de segunda
a sexta das 09h as 18h e os sabados até as 13h sendo um sabado no més até as 18h.
Proximo a datas comemorativas, como Natal e Dia das Maes, o comércio funciona em
horario estendido até 21h ou 22h, o que interfere ainda mais no fluxo e vendas dos
shoppings de Londrina.

Segundo Ibope, mais de 47% da populagéo entrevista prefere o comércio de
rua para fazer suas compras, sendo que “calgados femininos” chega a 74% da

preferéncia dos londrinenses.
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Locais de compra por grupo de produto

M Comércio de rua
W Internet
Royal Plaza Shopping
M Boulevard Londrina
Shopping

M Londrina Norte Shopping

W Catuai Shopping Londrina

Figura 3 — Locais de compra por grupo de produto

Fonte: Ibope 2015 — andlise do mercado de Londrina

Dentre os shoppings, o Catuai Shopping Londrina é o mais antigo da cidade,
inaugurado em 1990 completa agora 25 anos. Localizado no bairro da Gleba Palhano,
zona sul, este estabelecimento foi durante muito tempo o Unico shopping center da
cidade, o que rendeu ao estabelecimento a formacdo de um grande publico cativo,
contando com cerca de 1 milhdo de visitantes por més, estabelecendo-se como um
ponto de encontro de toda a cidade.

Mesmo com a entrada de novos concorrentes o Catuai mantém sua lideranca
de mercado, € referéncia como centro de compras para as cidades vizinhas,
principalmente Cambé. Segundo pesquisa IBOPE (2015), sete em cada dez
consumidores recordam do Catuai em primeiro lugar (69%); 46% dos respondentes
consideram o shopping como o principal; e 58% o shopping preferido.

Entre os entrevistados 100% afirmam ja ter ido ao Catuai alguma vez. O
Shopping encanta e 90% dos clientes afirmam que o empreendimento atende ou
supera as expectativas. O Shopping esta localizado na regido sul da cidade, em uma

area de alto poder aquisitivo, préximo a condominios residenciais e universidades.
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Outro shopping center da cidade é o Boulevard Londrina Shopping, inaugurado
em maio de 2013 e localizado a cerca de 3 quildometros do Londrina Norte Shopping,
na regido Leste, conhecida também como “marco zero”.

A Pesquisa IBOPE (2015) mostra que o Boulevard é o segundo colocado como
shopping principal (21%), com maior abertura entre os consumidores classe A. E tido
como um shopping moderno, facil de chegar e com ambiente agradavel. O Shopping
faz parte de um complexo no qual conta com um hotel, uma grande loja de
departamento e o teatro municipal, esse ultimo ainda em construcao.

O Londrina Norte Shopping foi inaugurou em novembro de 2012 e disputa de
perto a segunda posicdo com o Boulevard, 19% dos consumidores o consideram
como principal local de compra, principalmente para consumidores Classe B2 e C1.
Sua imagem € de um shopping pratico e conveniente, tendo como principal queixa
sua localizagéo.

A organizacdo € a Unica do setor que volta suas atividades exclusivamente
para o publico infantil, o0 que a destaca entre as concorrentes, dados do IBOPE
apontam que 29% dos pesquisados costumam levar criancas para o Londrina Norte
Shopping, destaque para classe B1 com 38%.

O shopping agrada o cliente, mas n&o o encanta, 26% dos entrevistados
reclamaram do estacionamento ndo ser coberto. O Londrina Norte € o Unico shopping
da cidade que ndo possui cobertura no estacionamento.

O Royal Plaza Shopping foi inaugurado em 1999, sendo ampliado em 2006.
Esta localizado no centro de Londrina, regido de muito fluxo de pessoas e polo do
comércio varejista. O Shopping trabalha com horario diferenciado, visto que, seu
maior fluxo € durante a semana em horéario comercial.

O shopping ndo encantada o cliente que sente falta de variedade de lojas. Dos
entrevistados 44% afirmam ir ao shopping ocasionalmente e o principal motivo é a
localizacao de facil acesso.

Londrina ainda conta com shopping menores como o Com-tour e o Quintino,
mas ambos com pouca relevancia, cerca de 60 operacbes (lojas, servico e

alimentacao).
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| ~ N Inauguragdo Inauguragdo
nauguracdo Inauguragao Royal Londrina Norte Boulevard

Shopping Catuai Plaza Shopping Shopping  Shopping

1990 1999 2012 2013

Figura 4 — Histérico de Inauguracdes de Shoppings em Londrina
Fonte: proprio autor

V= Nz o \/
catuar~ P }_‘ SOULEYARD Londnina  Royal Plaza
Em (%)
Base: 46% Base: 21% Base: 19% Base: 12%

Variedade de lojas 51 23 28 8
Variedade no geral
LOCaIiZaCﬁO 43 70 85 20
Perto da residéncia
Instalacoes 27 15 6 3
E amplo/ espagoso
Praca de alimentagao 10 11 15 7
Variedade no geral
Acesso 6 9 a 27
Fdcil acesso
Cinema 3 13 12 _
Bom cinema, melhor
Fren 3 5 14 17

Prego dos produtos acessiveis

Figura 5 — Motivacéo da frequéncia ao shopping

Fonte: Ibope 2015 — analise do mercado de Londrina
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Frequenta o | Top of mind Shopping Shopping |Shopping para
shopping (%) (%) principal (%) | preferido (%) | familia (%)
Catuai Shopping Londrina 89 69 46 58 56

Boulevard Londrina

: 64 14 21 18 18
Shopping
Londrina Norte Shopping 46 12 19 15 17
Royal Plaza Shopping 48 5 12 6 4

Figura 6 — Mercado concorrente - resumo

Fonte: Ibope 2015 — analise do mercado de Londrina

2.2 MARKETING

Iniciamos este trabalho trazendo informacdes relevantes sobre o setor de
Shopping Centers no Brasil: como tem crescido e se mantido forte, mesmo quando a
economia, de forma geral, estd desaquecida. Explicamos que isso acontece porque
esses estabelecimentos passaram a ocupar um espaco fundamental ndo sé no
mercado de consumo, mas também, no de lazer e entretenimento. Tornaram-se,
dessa forma, parte da cultura da sociedade ocidental, influenciando habitos e se
fazendo presente na rotina das pessoas, de diferentes formas.

Conforme o habito de frequentar Shopping Centers foi cultivado, gerando uma
demanda por espacos que combinam venda de produtos, oferta de servicos e de lazer
com seguranca, 0 setor passou por uma ampla expansdo. Nas palavras de Phillip
Kotler (2000), um dos principais autores da Administracdo de Marketing, o mercado,
caracterizado por um conjunto de compradores, tem uma relagéo direta com o setor,
gue representa um conjunto de vendedores. Nesse sentido, entendemos que o
desenvolvimento do mercado desencadeou o fortalecimento do setor e,

consequentemente, uma ampla concorréncia.
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Como vimos, essa também € a realidade em Londrina. A inauguracao recente
de dois Shopping Centers alterou significativamente o cenério da cidade, fazendo com
que as estratégias de marketing se tornem essenciais para agregar valor aos
diferentes negdécios. Para que possamos cumprir 0 objetivo deste trabalho e tracar um
plano eficiente de relacionamento com o lojista para o Londrina Norte Shopping,
iremos explorar, neste momento, as teorias e técnicas de marketing para discutir as
alternativas mais adequadas.

Antes disso, faremos uma breve apresentacdo sobre administracdo de
marketing que, assim como o setor de Shopping Centers, tem se tornado cada vez
mais complexa. Por isso, iremos expor 0s principais conceitos da area e explicar a
perspectiva que norteara o trabalho: o marketing de relacionamento. Essa escolha
ficara evidente no decorrer da pesquisa, ja que trata-se do esforco para criar e cultivar
relacionamentos com os clientes que, a longo prazo, apresenta resultados positivos
para todas as partes envolvidas no processo.

Para Kotler (2000), a administracdo de marketing tem passado por
transformacdes expressivas desde quando comecou a ser praticada e pensada
enquanto um campo do conhecimento. Justamente, por ter surgido e se desenvolvido
em um cenario social e econdémico especifico, de expansdo do mercado e, em um
periodo mais recente, de inovacao tecnoldgica que interfere diretamente nas praticas
das organizacdes e de relacionamento com seus diversos publicos.

O surgimento do marketing como uma atividade comercial € atrelado ao inicio
do século XX, periodo em que a passa a se consolidar a economia de mercado no
mundo ocidental. Essa mudanca na estrutura econdmica, segundo Santos (et al,
2009), concretizada na autodeterminacdao do mercado e consequente diminuicdo do
controle do Estado, altera a forma como o comércio funcionava. Quando a economia
era ordenada pela estrutura social, a relacdo entre produtores e consumidores era
mais rigida. A partir do momento em que se estabelece a economia de mercado, abre-
se um espaco para inovacéo e mais liberdade para a relacdo de compra e venda.

Essas condi¢des de negociacao, até entdo inéditas, criam o cenario ideal para
gue o marketing possa ascender, ainda que de forma incipiente, ja que as condicdes

de producéo e distribuicdo eram limitadas.
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Com essas mudangas maior atengéo foi dada ao mercado, a suas
instituicdes, a suas regras sociais e ao melhoramento de praticas que
estivessem engajadas nos empreendimentos de mercado.

Com o fim da simbiose entre producdo e consumo, surgiu entdo a
condicao basica para a existéncia do Marketing e para o nascimento
de uma nova disciplina. Vinculado a funcdo de distribuicdo, o
Marketing comegou a se desenvolver, fazendo uma ponte entre
produtos e consumidores, o que perdurou por muitas décadas
(SANTOS et al, 2009, p. 93).

Em um primeiro momento, a principal demanda do mercado para a area de
marketing foi relativa a distribuicdo: criacdo de canais e formas de fazer com que a
produgéo chegasse aos consumidores. No entanto, com a evolu¢gdo do mercado, a
globalizacdo e as inovagdes tecnologicas que impulsionam a producdo de novos
produtos e mercados, a questdo da logistica passa a ser apenas uma das
preocupacdes da area de Marketing, que se adequa ao contexto.

Las Casas (2001) explica a histéria do Marketing dividindo-a em trés eras. A
primeira delas é a chamada era da Producao, periodo em que a demanda por produtos
€ superior a oferta existente. Trata-se, justamente, do periodo em que a economia de
mercado se consolida e a maior preocupacdo dos produtores € garantir a
disponibilidade de recursos para producdo e distribuicdo. Como tudo o que se
produzia era consumido, a maior preocupacao era fazer com que o0s produtos
chegassem aos consumidores.

A segunda é chamada era de Vendas, e comeca em 1930, quando sao
demonstrados os primeiros indicios de que a oferta era excessiva com relacdo a
demanda. Nesse momento, as técnicas sao totalmente dirigidas a venda dos produtos
excedentes da producdo, que se tornavam estoque.

Segundo Cobra é importante esclarecer que “uma empresa com a orientacao
para vendas € aquela que assume que os consumidores irdo resistir a comprar bens
e servigos que eles nado julguem essenciais” (2009, p. 4). O esforgo para vendas na
época era agressivo e a figura do vendedor, que ira convencer o comprador sobre o
produto, se tornou fundamental na negociacao. Nessa condi¢éo, o foco da negociacao
€ o produto e o resultado imediato da venda.

Também € importante destacar que, nesse periodo, a administracdo de
marketing comeca a se consolidar como disciplina organizada, tanto profissional
quanto académica, como resultado da mobilizacdo de diversos profissionais em uma

organizacao que representasse a area. Ajzental (2008) conta que no ano de 1918,
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integrantes da American Economic Association que se interessavam por Marketing
passaram a se reunir e promover discussodes sobre o tema.

Esse grupo foi convidado a integrar uma associacao nacional de professores
de publicidade que, em 1926, assimila a &rea de Marketing, tornando-se a National
Association of Teatchers of Marketing and Advertising (NAMT). Esse grupo surge
eminentemente académico mas, pouco tempo depois, profissionais da area fundam a
American Marketing Society, com um caréater voltado a pratica da profissao.

As duas organizacdes se unem posteriormente dando origem a American
Marketing Association (AMA), a maior organizacado da area até hoje, que atua como
referéncia profissional e académica. Esse trabalho comeca no ano de 1937, com a
publicacdo de uma “obra-sintese” que reunia e sistematizava as técnicas e a
linguagem do Marketing, de uma forma que pudesse ser incorporada ao mercado e
aplicada por profissionais. Ou seja, ndo somente uma referéncia teérica mas, de fato,
uma orientacao pratica para os profissionais.

O momento ilustrado € importante porque determina, de acordo com Ajzental
(2008), “o ponto de partida para a cronologia do Marketing. Com ela se inicia a historia
social da disciplina”. Isso porque a pratica do Marketing havia comegado muito antes
de uma organizacao tedrica e referencial sobre o tema. A partir dai, a AMA protagoniza
discussbes sobre a area do Marketing, que passa por diversas mudancas, como
veremos a seguir.

Na década de 1950 tem inicio o terceiro periodo definido por Las Casas (2001),
a era do Marketing, quando os empresarios passam a perceber a importancia de olhar
para além da venda e do lucro a curto prazo. O cliente passa a ser centralidade do
processo de negociacao e o Marketing passa a englobar a analise de mercados, dos
desejos e vontades dos clientes, para que a empresa possa se adequar ao cenario
atual, e ndo o contrario. Passa a ser fundamental criar rela¢cdes duradouras com 0s
clientes para conquistar sua fidelizacao e garantir melhores resultados a longo prazo.

Sobre isso, Ajzental comenta que:

Alguns académicos comecaram a argumentar que a busca pela
producéo de eficiéncias talvez fosse uma visdo de curto prazo, entéo,
propuseram que os profissionais de Marketing deveriam prestar
atencdo a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos
consumidores, antes de as decisbes serem realizadas no sentido da
producédo. Esse € o principio fundamental do Conceito de Marketing
ou Marketing Concept, e é, provavelmente, o axioma mais famoso
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desenvolvido na histéria do Marketing moderno (AJZENTAL, 2008, p.
89).

E interessante notar como essa mudanca no pensamento foi acompanhada por
uma mudanca na forma de agir dos profissionais de Marketing. Na verdade, a propria
percepcdo de como o mercado e a sociedade mudavam baseou uma nova
interpretagéo teorica e pratica do Marketing. Trata-se de uma alteracdo fundamental,
sobretudo porque, como apontado por Kotler (2000) e Honorato (2004), muitas vezes,
o Marketing é confundido com a atividade de vendas. Provavelmente, em decorréncia
das praticas da segunda era.

No entanto, a mudanca de foco da producgéo para o consumidor é responsavel
por uma diferenca crucial no modo de ver as negociacdes. Vimos que, na visao de
Cobra (2009) a orientacdo para vendas presume que o0 consumidor ira resistir a

compra e, portanto, precisa ser convencido a agir. Kotler (2000) explica que

[...] o marketing fundamentado em venda agressiva leva a altos riscos.
Pressupbe-se que clientes persuadidos a comprar um produto
gostardo dele; e caso isso nao ocorra, imagina-se que esses clientes
nao falardo mal dele e tampouco reclamardo junto a um 6rgao de
defesa do consumidor, esquecendo-se de sua decepc¢édo e voltando a
comprar o produto. Essas suposigdes sao frageis” (KOTLER, 2000, p.
40).

Se pensarmos na complexidade das redes de comunicacdo criadas
atualmente, veremos que as implicacbes da orientacdo para vendas podem ser
catastroficas. Justamente no contexto atual, mais do que nunca, se faz necessario
deixar de olhar apenas para a empresa e seus produtos. E preciso encontrar, no
mercado, as respostas sobre as necessidades do consumidor e adequar a empresa e
0s produtos ao publico alvo. O lucro, nesse caso, vem como resultado da satisfacdo
do cliente que volta a fazer negécios com a empresa com base em sua experiéncia
passada.

As principais diferencas entre vendas e marketing foram ilustradas por

Honorato (2004) no quadro a seguir.
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VENDAS
PONTO DE PARTIDA FOCO MEIO OBJETIVO
Fabrica Produtos Vendas Lucros
€ promogao decorrentes
do volume
de vendas
MARKETING
PONTO DE PARTIDA FOCO MEIO OBJETIVO
Mercado-alvo Necessidades Marketing Lucros
do consumidor integrado decorrentes
da satisfagao
do cliente

Figura 7 — diferencas entre vendas e marketing
Fonte: Honorato (2004, p. 10).

Se antes o esfor¢o voltado para vendas exigia pensar nas caracteristicas do
produto, na for¢ca de vendas e nas op¢des de promocgéo, hoje as empresas precisam
se voltar aos clientes para encontrar solu¢des que tragam beneficios para todas as
partes envolvidas em uma negociacdo. Para isso, € preciso mais do que um
departamento de vendas, é preciso olhar para o mercado de uma forma diferente.

Assim como é equivocada a ideia de que marketing e vendas sao equivalentes,
Kotler (1999) defende ser limitado enxerga-lo como um departamento da empresa.
Explica que “qualquer departamento pode tratar os clientes bem ou mal, e isso ira
afetar seu interesse na empresa futuramente”. Justamente, a ideia de uma forga de
vendas, ou mesmo de marketing, é incompativel com a necessidade de a empresa,
como um todo, agir para satisfazer o consumidor.

Por isso, € necessario o comprometimento de toda a empresa com os clientes.
“A orientagao de marketing € uma filosofia empresarial” pautada na efetividade de uma
organizacdo, com relacdo a concorréncia, em criar e comunicar valor para seus 0s
clientes dos respectivos mercados-alvo (KOTLER, 2000, p. 41). O autor chama o
trabalho conjunto de todos os departamentos da empresa voltado a atender as

necessidades dos clientes de marketing integrado.
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Essa mudanca de paradigma impactou a area estruturalmente, fazendo com
que as definicbes de marketing fossem recriadas conforme as préticas evoluiram. Um
dos acontecimentos mais relevantes com relacdo a essa definicdo aconteceu em
2004, quando a AMA reelaborou a redacéo do texto que estava estabelecido ha 20
anos. Ajzental (2008) explica que “desde 1948, essa entidade tem sido responsavel
pela definigdo oficial de Marketing utilizada nos livros, pelos profissionais de Marketing
e € ensinada nas salas de aula do mundo inteiro” (AJZENTAL, 2008, p. 189).

A primeira definicho de marketing elaborada por uma organizacao
representativa foi feita pela NAMT em 1935 e afirmava que marketing é “o
desempenho das atividades de negoécio que direcionam o fluxo de bens e servicos
dos produtores aos consumidores” (AMA, 1935, in AJZENTAL, 2008).

Essa definicdo foi alterada cinquenta anos depois, em 1985, quando optou-se
pelo seguinte texto: “[marketing €] o processo de planejamento e execucdo da
concepcgao, precificacdo, promocao e distribuicao de ideias, bens e servi¢os para criar
trocas que satisfagam objetivos individuais e das organizagées” (AMA, 1985, in
AJZENTAL, 2008).

No ano de 2004 a AMA realizou a segunda edi¢ao da definicdo de marketing,
da seguinte forma: “Marketing € uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor ao consumidor e para gerenciar o
relacionamento do consumidor, de forma que a organizagao e os stakeholders sejam
beneficiados” (AMA, 2004, in AJZENTAL, 2008). Vemos que nessa definicdo algumas
mudancas significativas: a incluséo da ideia de valor, no lugar troca; e a presenca do

termo relacionamento.

Sobre essas mudancas, Kotler (2005) comenta que

Nos anos 1960, o Marketing se encontrava primariamente voltado ao
Marketing do consumidor, com uma forte énfase no Marketing de
massa. O Marketing business to business estava primariamente
voltado para os cursos de vendas. Nos anos 1970 e 1980, o Marketing
foi ampliado para incluir o Marketing de bens, servigos, ideias,
pessoas, lugares, organizacoes e informacéao. O Marketing inicial era
dirigido de cima; o Marketing atual é dirigido de baixo, pelo menos em
teoria. O Marketing moveu-se do foco em mercado de massa para um
foco de segmentos de mercado e, depois, para um foco no
relacionamento de consumidor um a um. O Marketing atual esta se
movendo de uma orientacéo voltada a transacao para uma orientacéo
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voltada a construgéo de relacionamento com o consumidor. (KOTLER,
2005, apud AJZENTAL, 2008, p. 174)

As mudancas tém sido mais dinamicas desde entdo. Em julho de 2013, uma
nova definicdo foi elaborada: “Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral’” (AMA, 2013). Esta é uma
definicdo que agrega os conceitos de oferta e valor (que veremos neste capitulo) e
envolve publicos mais amplos.

Antes de abordarmos conceitos centrais para a area de marketing, como
produto e oferta, valor, satisfacdo, necessidades e desejos; iremos expor,
brevemente, algumas definicbes de autores da area, que trazem novos elementos
para a discussédo. Iniciamos com uma diferenciacéo feita por Kotler (2001), entre a
definicdo social e a gerencial.

A primeira diz respeito a como o marketing interfere na sociedade como um
todo, e parte desse pressuposto. Explica que “marketing € um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacédo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

Kotler considera que, na definicdo gerencial, a administracdo de marketing
acontece quando, em uma negociacdo, ao menos uma das partes esta planejando
como agir para obter determinadas reagdes dos demais envolvidos. “Vemos a
administragao de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercado-alvo e da
captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da criacéo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o cliente” (KOTLER, 2000, p. 30).

Nickels e Wood (2001, p.4), definem Marketing como sendo “o processo de
estabelecer e manter relagdes de troca mutuamente benéficas com clientes e outros
grupos de interesses”. Em outra perspectiva, Rocha e Christensen entendem

marketing como

Uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacéo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramenta um
conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto, também, como um
processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demandas de
bens e servigos para atender as necessidades sociais. E, ainda, uma
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orientacdo da administracdo, uma filosofia, uma visdo (ROCHA,
CHRISTENSEN, 1999 p.15).
Las Casas, em uma abordagem que une prética e o impacto social da atividade,

define que

Marketing € a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacéo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizacdo ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2007 p.15).

Por fim, trazemos mais uma defini¢cdo de Philip Kotler (2010) que, além de mais
recente, é coerente com as discussoes feitas sobre a orientacdo de marketing para o
consumidor. Segundo o autor, vivemos hoje a era dos valores, que o autor identifica

como Marketing 3.0

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidores, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos:
com mente, coracao e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo
em busca de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar o
mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles
busam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econémica e ambiental em sua misséo, viséo e valores.
Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também
satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem (KOTLER
et al, 2010, p. 4).

Vemos que todas as definicbes apresentadas concordam em uma série de
fatores: o processo de negociacao, representado na troca ou na criacdo de valor; a
necessidade de satisfacdo mutua entre as partes envolvidas, a orientacdo para o
consumidor ou para o mercado. Vemos, com mais énfase em algumas defini¢cdes, a
qguestao da criacdo de valor e dos relacionamentos. Vemos que a tendéncia ndo se
limita a orientar as estratégias de marketing pelo consumidor, mas conhece-lo,
compartilhar seus valores e cativa-lo.

Também apareceram, nessas definicdes, termos como mercado-alvo, oferta e
demanda, satisfacdo, que compde a area de marketing e merecem ser explicados
com mais atengdo. Podemos comecar esclarecendo que o marketing trabalha com
necessidades, desejos e demandas. Necessidades sdo as exigéncias basicas das

pessoas. Os desejos sao essas necessidades dirigidas a um objeto especifico que
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pode satisfazé-la. Por exemplo, todas as pessoas tém frio, uma necessidade. Algumas
pessoas desejam jaquetas de couro, outras blusas de moletom. A demanda leva em
consideracéo o desejo e, além disso, a possibilidade real de participar dessa troca.

Kotler (2000) faz uma observacéo interessante sobre esses elementos. E muito
comum a ideia de que os profissionais de marketing criam as necessidades quando,
na verdade, criam desejos. As necessidades existem ou naturalmente, ou construidas
socialmente — mas ndo pelo profissional, e sim por toda a sociedade. O autor
exemplifica que a necessidade de status social ja existe, o que o profissional de
marketing faz é colocar a disposicao objetos que possam satisfazé-la.

Para encontrar os individuos com melhores condi¢cfes de realizar trocas com
as empresas, o profissional deve segmentar o0 mercado para encontrar 0s espacos
com menos concorréncia. Além disso, é preciso encontrar os clientes em potencial —
gque estariam mais propensos a realizar trocas com a empresa, porque ficarao
satisfeitos com o produto ou servico que ela oferece (KOTLER, 2000). Encontrar o
mercado-alvo é fundamental para o sucesso das negociacdes da empresa.

Outro conceito central € o produto ou oferta, definido como aquilo que tem
potencial para satisfazer um desejo. Kotler (2000) define marca como uma fonte
conhecida de oferta ou produto. Chama-se de valor o resultado que o cliente tem
depois de obter uma oferta, adquirindo beneficios em troca de custos. Pode-se criar
valor para o cliente de diversas formas, reduzindo custos e aumentando beneficios,

por exemplo.

O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacédo
ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diversas ofertas com
base naquilo que parece proporcionar o maior valor. Definimos valor
como a razao entre o que o cliente recebe e o que ele da. O cliente
recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios
praticos e emocionais. Os custos incluem custos monetéarios, de
tempo, de energia e psicolégicos” (KOTLER, 2000, p. 33).

Para trabalhar com esse universo, o profissional de marketing pode dispor de
uma série de ferramentas, que formam o mix de marketing, ou composto de marketing.
McCarthy (apud Kotler, 2000) definiu essas ferramentas por meio de quatro grupos,
chamados de 4Ps do marketing: produto, preco, praca e promoc¢ao. Cada um deles
oferece uma série de opcdes para adequar a empresa ao mercado-alvo da melhor
forma possivel. Séo eles (KOTLER, 2000, p. 37):



30

e Produto: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome da
marca, embalagem, tamanhos, servi¢cos, garantias e devolucoes;

e Preco: preco da lista, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condi¢cdes
de financiamento;

e Promocao: promocdo de vendas, publicidade, forca de vendas, relacdes
publicas, marketing direto;

e Praca: canais, cobertura, variedades, locais, estoque e transporte.

Se levarmos em consideracéo as reflexdes feitas sobre o desenvolvimento do
marketing e suas tendéncias, podemos afirmar que o objetivo do profissional que
gerencia essas ferramentas ndo é o lucro em curto prazo, mas sim a satisfacao dos
clientes. Vimos que o valor é a relacdo entre o beneficio e o custo do cliente.
Satisfacdo é o resultado da relacédo entre a expectativa do cliente e 0 desempenho da
empresa. “Como os compradores formam suas expectativas? Com base em
experiéncias anteriores em compras, conselhos de amigos e colegas e informacdes e
promessas de profissionais de marketing e de concorrentes” (KOTLER, 2000, p. 58).

Certamente, se as promessas feitas ndo forem atendidas, os clientes ficardo
insatisfeitos. Quanto maior o valor entregue na troca para o cliente, maior a chance
de satisfacdo no processo. E quanto maior a satisfacdo, maior o vinculo criado entre
cliente e marca. Dessa forma € possivel criar um relacionamento duradouro que tem,
como resultado, a fidelizacao do cliente.

Em suma, o marketing deve trabalhar para gerar satisfacdo aos
seus clientes ou publico alvo. Por publico alvo podemos defini-lo como grupo de maior

interesse e objetivo da empresa ou organizagao.

2.2.1 Marketing para Shopping Center

“Nos shoppings, tudo € marketing”, afirmam os presidentes da Iguatemi, Carlos
Jereissati Filho, e da Multiplan, José Isaac Peres, no primeiro capitulo do livro
organizado pela ABRASCE.

O sucesso de todo negocio esta atrelado a capacidade de construcédo de
vinculos com seus clientes. Hoje o cliente ndo quer apenas um produto ou servico,

guer uma experiéncia de consumo, quer se sentir parte.
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Maria Fernanda Paoli, diretora de marketing da BRMalls, afirma que o
marketing deve levar em consideragdo dois publicos: os lojistas e os consumidores

finais.

Cada vez mais, os lojistas sdo considerados parceiros estratégicos no
empreendimento, deixando no passado a imagem de um inquilino que
vive a fazer queixas da administracao. Por estar em contato direto com
o consumidor o lojista € uma importante fonte de informacao sobre os
habitos e o perfil do cliente (PAOLI, 2013, p. 39).

Para Peter Drucker “o objetivo do marketing é conhecer seus consumidores
com tanta profundidade que, quando seus clientes potenciais depararem com seu
produto, se ajustardo tdo bem a eles que se venderao sozinhos”, ou seja, a pesquisa
define a direcéo a ser seguida. (apud SECCHES, 2013 p. 42)

As pesquisas sao essenciais para o departamento de marketing identificar os
elementos que impactam a satisfacdo e qual o peso de cada um deles para que os
shoppings tenha informacdes para estabelecer e aplicar os recursos. Essas pesquisas
devem ser feitas tanto com o cliente final quanto com o lojista.

Fontoura (2013, p. 51), explica que no caso da gestdao de marketing as
pesquisas sdo aplicadas para nortear as acdes dos 4Ps (produto, preco, praca e
promogao), sem esquecer o “quinto p”: o publico.

Ao se pesquisar os clientes finais, a pesquisa mais usada € a de opinido ou de
satisfacdo na qual busca conhecer a opinido ou satisfacdo das pessoas sobre um
determinado assunto. Esse tipo de levantamento social tem como principal objetivo
orientar os gestores nas tomadas de decisdo, buscando minimizar os riscos e
melhorar 0s processos.

Em relacdo as pesquisas com lojistas, Paoli (2013), explica que esse publico é
mais critico, porque convive com problemas relacionados ao dia a dia do Shopping.

O ato de “pesquisar” € uma premissa basica da area, visto que, o marketing
lida com pessoas, busca aproximacao entre as empresas e seus publicos, trabalha
com a imagem e a reputacéo organizacional e também com percepcoes, interesses e
expectativas dos envolvidos, para que seja possivel efetivamente abrir canais de
comunicacao e de interacdo com 0S mesmos.

ApoOs analises das pesquisas do que o publico almeja, € necesséario definir qual
0 objetivo do evento e do publico que se quer atingir, entdo o departamento de

marketing cria um planejamento com ac¢des focadas em trazer novos clientes e
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fidelizar o publico, consequentemente aumenta o fluxo de pessoas no shopping e
aumentando as vendas dos lojistas. Para Marta de Vitto Rabello (org ABRASCE), o
trabalho precisa ser feito entre equipe de marketing e lojistas para que o resultado
final encante o frequentador.

Um planejamento de marketing deve ser composto por acdes que permeiem
eventos para atrair fluxo e fidelizar os clientes, promo¢ao nas principais datas do
varejo para aumentar o ticket médio e liquidacdes para ajudar os lojistas queimarem
o estoque da estacao anterior.

Os eventos devem ter um propdésito e um publico definido, podem ser teméaticos
ou ndo. As possibilidades para eventos em Shopping séo infinitas, podem ser shows
na praca de alimentacado para agradar a familia, eventos de personagens infantis com
foco no publico mirim, eventos de moda como desfiles e langcamento de colecdes para
atrair a midia e o publico antenado em tendéncias, uma exposicao para atrais escolas
ou um publico mais “cult”, enfim nesse segmento de eventos o que vale é a criatividade
desde que esteja alinhado com as expectativas do seu publico alvo.

Para Marta de Vitto Rabello “o planejamento de um evento ou campanha deve
levar em conta as pesquisas realizadas e as necessidades dos lojistas e do proprio
mall” (2013, p. 72).

As promoc¢des sdo usadas como estratégias para estimular as vendas dos
lojistas. Normalmente acontecem nas principais datas comemorativas do ano, como
Dia das Maes, Dia dos Namorados, Dia dos Pais e Natal. Essas acdes podem ser
feitas por sorteios ou compre e ganhe, por exemplo.

Aline Zarouki diretora de marketing da Iguatemi (2013, p. 75) explica que 0s
resultados das promocbes sdo questionaveis e que ndo basta fazer uma acéo o
trabalho tem que ser continuo. Por exemplo, um shopping novo consegue atrair
publico com um sorteio de grande porte, mas esse publico precisa ter razdes para
voltar, como mix de lojas, ambiente agradavel e precos condizentes com a realidade
dos clientes.

Os sorteios de prémios atingi um grande namero de pessoas, mas é necessario
gue o prémio tenha apelo para aquele publico. Os prémios precisam estar um passo
a frente da realidade do cliente, para a classe C, por exemplo, uma viagem para a
Disney € interessante. O prémio também reforca o posicionamento do
empreendimento, se o sorteio é de um carro luxuoso o shopping se posiciona como

Classe A.
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As promocdes permitem que os shoppings criem um cadastro de clientes com
base nas informacdes fornecidas pelos clientes ao preencherem os cupons, com
esses dados € possivel aprimorar o relacionamento com os clientes.

As promogdes “compre e ganhe” a partir da troca de um valor determinado em
notas fiscais € interessante porque o cliente retira o0 prémio na mesma hora. O ideal é
que os “brindes” sejam interessantes, que seja colecionavel (mais de uma opgao para
o cliente querer ter varios itens) e ainda que seja exclusivo, assim o cliente ndo faz a
conta de que na loja ele consegue comprar por R$15 e ndo precisa gastar o minimo
de R$300 para ganhar o item.

As liquidacbes sao acdes alinhadas entre o Shopping e os lojistas para que
esses reduzam os pre¢os durante um periodo de tempo. Tem forte poder de atracao,
visto que, os lojistas querem queimar seus estoques e praticam descontos atrativos.
O marketing tem o desafio de alinhar com os logjistas e juntos definir a melhor data
com base nas trocas de colecdo de verao e inverno.

Além dos eventos, promocdes e liquidacdes, ainda existem outras
possibilidades para o departamento de marketing pode incluir no planejamento de
acbes do ano como cupons de desconto, concursos culturais, além de investir em
comunicacao.

Todas as acgdes realizadas precisam ser comunicadas tanto interna como com
a agéncia de publicidade para cada acédo separadamente, visto que, as mesmas tem
objetivos particulares.

Os lojistas séo aliados importantes nas acodes junto aos clientes, dado que, séo eles
gue incentivam os clientes a participarem das promocgoes, que fazem a propaganda
boca a boca sobre um determinado evento, que convidam os clientes a voltarem na
outra semana e conferirem a liquidacéo, por exemplo.

Para que haja engajamento os lojistas precisam ser munidos de informacdo seja
através de comunicados ou reunibes para transmitir para seus funcionarios. Uma
forma de faze-los se engajar é premia-los também, premiar o vendedor que atendeu
o cliente ganhador ou premiar o vendedor mais indicado como melhor atendimento,

sao algumas opcoes.
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2.2.2 Marketing de Relacionamento

Discutindo sobre a historia do marketing, fica nitida a tendéncia de buscar
relacionamentos que sejam benéficos para ambas as partes, com entrega de valor
para o cliente, gerando satisfacéo e fidelizacdo. As estratégias de venda estdo, cada
vez mais, dando espaco para outros tipos de abordagem, fazendo com que o ponto
de partida ndo seja mais a empresa, e sim o mercado. No entanto, para conquistar o
compromisso de clientes em longo prazo, é preciso fazer mais do que encontrar o
mercado-alvo mais adequado a cada empresa, conhece-lo e oferecer vantagens nos
produtos.

A resposta, de acordo com o marketing de relacionamento, € conhecer 0s
publicos, se aproximar deles e fazer com que cada transacao apresente alto nivel de
satisfacdo de forma consistente. Faz sentido, nessa perspectiva, entender marketing
como mais do que a atividade de gestdo de mercado, mas como uma filosofia que
permeia toda a organizacdo. Pensando em criar e manter relacionamentos
consistentes, € importante que todos da empresa se empenhem em experiéncias
positivas, ndo sé com clientes, mas com todos os stakeholders.

Em um mercado cada vez mais concorrido, o marketing de relacionamento tem
apresentado as respostas para aproximar e reter clientes, encontrar mercados-alvo
com base em valores e construir uma base consistente para retorno em longo prazo.
Segundo Kotler (2000) o marketing de relacionamento diminui o tempo e o dinheiro
investidos em negociacdes a medida que estabelece ligacdes entre a organizacdo e
seus publicos, podendo fazer com que as transacfes passem a acontecer de forma
costumeira.

O marketing de relacionamento constitui um esforgo integrado das empresas
para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com
clientes, em um processo de troca de beneficios voltado para o longo prazo (Berry,
2002; Parvatiyar & Sheth, 2000).

Nickels e Wood (2001) tratam o marketing de relacionamento como um
processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo, mutuamente
benéficos, entre as organizacdes e seus clientes, empregados e outros grupos de

interesse, ou seja, enfatiza a continuidade nas transagdes de troca entre as partes,
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formando um elo de fortalecimento e compromisso entre a empresa e seus
stakeholders.

Gordon também fala sobre marketing de relacionamento abordando a
necessidade de uma relacéo criada com base em valores reciprocos e a consciéncia

de que empresa e clientes séo interdependentes.

O processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, a
concentracao e a administracdo de uma continua colaboracdo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criacdo e o
compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e
alinhamento organizacional. O marketing de relacionamento deriva
dos principios do marketing tradicional, ainda que seja bem diferente.
(1999, p. 31).

De forma geral, existem alguns procedimentos que devem ser realizados na
busca de relacionamentos duradouros. Vavra (1993) cunhou o termo aftermarketing -
ou pos-marketing, se referindo ao processo que deve acontecer para além da
transacdo com o cliente, um dos estagios do marketing de relacionamento. O autor
afirma que é preciso proporcionar satisfacdo para quem ja foi ou ainda é cliente da
empresa. Para isso, é preciso identificar, reconhecer, comunicar, auditar com relacao
a satisfacao e responder os clientes.

Para McKenna (1997), o marketing de relacionamento valoriza dois fatores em
uma empresa: 0 conhecimento e a experiéncia. O conhecimento relativo aos seus
clientes, a tecnologia referente aos produtos e servicos da empresa e a concorréncia.
A experiéncia, com relacao a interacdo e conectividade com clientes e mesmo com a
concorréncia, que pode se tornar um conhecimento sobre a propria empresa. Dessa
forma, € possivel integrar o cliente aos processos da empresa e criar estratégias
voltadas ao mercado.

Gordon (1999), para que a empresa possa adquirir e utilizar estrategicamente
0 conhecimento sobre o cliente e sobre o mercado, é preciso contar com uma
infraestrutura adequada para armazenar e processar dados que se tornaréo
conhecimento sobre o cliente. Outros fatores sdo voltados aos funcionarios da
empresa, como uma cultura de lideranca que demonstre a importancia do

conhecimento sobre os clientes; incentivar, reter e aperfeicoar profissionais que
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coloquem o cliente na centralidade do seu trabalho; e o reconhecimento evidente de
profissionais que, de fato, demonstrem ter acumulado determinado conhecimento
sobre os clientes da empresa.

Outra caracteristica fundamental do marketing de relacionamento € a
personalizacdo dos relacionamentos, ou seja, a ideia de ter “relacionamentos
individuais com clientes individuais” (PEPERS AND ROGERS GROUP, 2000, p. 10).
Essa préatica recebeu diversas denominacdes diferentes: marketing one-to-one,
geréncia de relacbes com o cliente (CRM) ou marketing em tempo real. Todos os
termos se referem a estratégia de compreender os clientes e clientes em potencial e

suas necessidades, por meio de relacionamentos.

Em vez de vender para mercados, venderemos para clientes. Em vez
de procurar maior participacdo no mercado, buscaremos maior
participacdo no cliente. E em vez de oferecer descontos para
aumentar nossas receitas, criaremos vinculos mais fortes com nossos
clientes, desenvolveremos a fidelidade de nossos clientes mais
valiosos e assim aumentaremos nossa lucratividade (PEPERS AND
ROGERS GROUP, 2000, p. 10).

Essa é mais uma mudanca significativa na forma de pensar o marketing. Vimos
gue um dos marcos mais importantes da area é definido pela transicdo da orientacao
de vendas para a empresa voltada ao mercado e ao cliente. No marketing de
relacionamento, mais do que pensar em transac¢des com o0s clientes, é preciso pensar
na construcdo de relacionamentos com os diversos publicos que, se cultivadas de
forma adequada, trardo resultados lucrativos a longo prazo (KOTLER, 2000, p. 49).

Kotler comenta que

O resultado final do marketing de relacionamento é a construcéo de
um patrimoénio corporativo singular, denominado de rede de marketing.
Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles que a apoiam
(clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores,
agéncias de propaganda e académicos, entre outros), com quem ela
construiu relacionamentos profissionais mutuamente compensadores.
Cada vez mais, a concorréncia ndo € entre empresas, mas entre redes
de marketing, sendo o prémio conferido a empresa que tiver
construido a melhor rede. O principio operacional é simples: construa
uma rede efetiva de relacionamentos com os principais publicos
interessados e os lucros serdo uma consequéncia (KOTLER, 2000, p.
35).
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Quem esclarece as diferencas entre o marketing convencional e o de
relacionamento é Gordon (1999). Apesar de terem muito em comum, como a
necessidade de identificar desejos e satisfazé-los de forma competitiva, oferecendo
valor para o cliente, existem algumas peculiaridades a essa nova visao. O autor lista
seis dimensodes que sao diferentes no marketing de relacionamento, fazendo com que

a empresa tenha abordagem. Séo elas:

e Criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre produtor e
consumidor;

e Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tém n&o apenas
como compradores, mas na definicdo do valor que desejam. [...] O valor assim
€ criado com os clientes e ndo por eles;

e Exigir que uma empresa, em consequéncia se sua estratégia de marketing e
de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negdcios, suas
comunicacdes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente
individual deseja;

e Ser um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse
modo, funciona em tempo real;

e Reconhecer o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e nao
como clientes ou organizacdes individuais que devem ser abordados a cada
ocasido de compra;

e Procurar construir uma cadeia de relacionamento dentro da organizacéo para
criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizacao e seus
principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo

intermediarios e acionistas.

Essas dimensdes sédo prioritarias no marketing de relacionamento e evidenciam
guais aspectos diferem da pratica tradicional. Para além disso, Gordon (1999) explica
gue o marketing de relacionamento abrange oito componentes da organizagao, que
devem ser pensados para construir relacdes de longo prazo com os publicos da
organizacdo, quais sejam: cultura e valores, lideranga, estratégia, estrutura.

O primeiro deles diz respeito a cultura e os valores. Cada organizagdo €&

formada por diversos aspectos, como objetivos, missao, producéo etc. proprios a ela
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e particulares: por mais que existam empresas parecidas, sdo construidas
cotidianamente na acao das pessoas que se dedicam a ela. Vao se criando, assim, a
cultura e os valores da empresa, que sao determinantes nas relacdes que irdo se
firmar com os diversos publicos. Certamente, uma empresa com cultura voltada para
obtencao de lucro em curto prazo tera dificuldades para estabelecer relacionamentos
duradouros.

Da mesma forma, as liderancas da empresa devem se dedicar a construcao de
relacionamentos. Vimos que, nessa perspectiva, € fundamental que o marketing nao
seja entendido como um departamento, mas sim como uma filosofia a ser praticada
por todos os funcionérios. A lideranca se envolve com o marketing de relacionamento
guando percebe que ira conquistar retorno em longo prazo.

Gordon (1999) explica que, para construir relacionamento bem sucedidos, é
preciso pensar estrategicamente em varios niveis, como do cliente e o da capacitacédo
dos funcionarios e da empresa. E importante que sejam estipuladas estratégias para
os relacionamentos entre empresa e clientes individuais, com objetivos definidos, para
que cada uma das partes envolvidas saiba o que esperar, podendo avaliar o
desempenho. O autor explica que a estrutura também deve facilitar a estratégia,
organizando-se por relacionamento e por capacidade.

Sobre pessoal, o0 autor reitera o que ja discutimos em outros momentos do
texto: que, para que o marketing de relacionamento aconteca, todos os funcionarios
da organizacdo devem se empenhar nesse sentido. Por isso, reconhecimento e
premiacao para os que melhor desenvolvem essa légica sdo formas de incentivar as
praticas e reter talentos.

A tecnologia, por sua vez, é fundamental para que a empresa possa arquivar
informacBes sobre os clientes, suas interagcdes com a empresa e a satisfacdo em
transacfes passadas. Além disso, o0 mundo das comunicacbes vem sendo
constantemente atualizado por meio da tecnologia, revolucionando as formas de se
relacionar. Clientes podem entrar em contato com empresas por diversos meios
diferentes, com cada vez mais agilidade, o que contribui para que as interacoes
acontecam de forma rotineira. O desenvolvimento da tecnologia tornou possivel o
armazenamento de informagfes e seu processamento, transformando-os em
conhecimento sobre o cliente.

Por fim, Gordon (1999) afirma que o0s processos da empresa devem ser

pensados de forma que integrem o cliente. Dessa forma, empresa e publicos criam
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valor juntos, em todas as fases, desde a criacdo, execucéao e entrega. Levando-se em
consideracdo todos esses componentes e reflexdes, devemos pensar sobre a
qualidade dos relacionamentos que séo construidos por meio do marketing.

Kotler e Armstrong (1999) classificam os relacionamentos em cinco niveis
diferentes. O basico, quando a venda é feita, mas ndo desenrola nenhum tipo de
acompanhamento. O reativo, situagdo em que apds a venda, o vendedor incentiva
gue os clientes entrem em contato caso tenham algum problema. O confiavel, em que
o vendedor entre em contato com o cliente apés a venda para acompanhar a reacao,
de satisfacdo ou desapontamento; além de pedir um feedback sobre o produto e a
experiéncia. O proativo, em que a empresa entra em contato com o cliente com
determinada frequéncia, dando sugestdes ou oferecendo novos produtos. E, o nivel
mais efetivo do marketing de relacionamento, a parceria, quando empresa e cliente
trabalham juntos continuamente para criar mais valor.

Com base nos conceitos expostos sobre marketing e, especificamente,
marketing de relacionamento, percebemos que em um cenario de ampla concorréncia,
as relacdes estaveis de longo prazo com os clientes sdo um diferencial que garante
competitividade. Mais do que conhecer o mercado-alvo, € importante construir
relacionamentos individuais com cada cliente e, com base nessa experiéncia, pautar

as acdes da empresa como um todo.

3 METODOLOGIA

Tendo feitas as reflexdes tedricas pertinentes ao trabalho e levantado as
informacdes sobre o mercado de Shopping Centers em Londrina, pode-se dar inicio a
pesquisa que ira explorar a relacao entre os lojistas e o Londrina Norte Shopping. Para
isso, recorremos a Pesquisa de Opinido. Trata-se de uma técnica que, como diz o
nome, permite medir ou compreender a opinido publica sobre um determinado tema,
de um determinado grupo de pessoas. Segundo Novelli (2014, p. 164) “como método
quantitativo [...] possibilita a coleta de vasta quantidade de dados originados de grande
numero de entrevistados”.

A fim de obter um diagnéstico completo com a pesquisa, serdo utilizados o

método quantitativo e o qualitativo.
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J4& o método qualitativo é importante para que possamos analisar as
informacdes levantadas ndo com base nos nameros, mas no conteudo. Perceber
impressoes, dialogos e tensdes que sO sdo possiveis por meio da interpretacdo do

pesquisador. Para Deslandes, a pesquisa qualitativa

se preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que néo
pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos
e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo
de variaveis. (DESLANDES, 1994, p. 21-22).

Nesse sentido, Neves (2013, p. 1) explica a pesquisa qualitativa como uma
maneira de expor e compreender elementos, sendo necessario recorrer a técnicas
“‘interpretativas que visam a descrever e a decodificar os componentes de um sistema
complexo de significados”.

Como pretendemos entender um cenario composto por diversos lojistas que,
certamente, possuem opinides variadas sobre a administracdo do Londrina Norte
Shopping, sobre os problemas enfrentados e sobre a qualidade do servico, €
fundamental combinar o método quantitativo ao qualitativo.

Godoy também concorda que “[...] hoje em dia, a pesquisa qualitativa ocupa
um reconhecido lugar entre as varias possibilidades de se estudar os fenbmenos que
envolvem os seres humanos e suas intrincadas relacdes sociais, estabelecidas em
diversos ambientes” (2013, p. 21). Marconi e Lakatos (2008) explicam que o método
qualitativo ndo permite uma estrutura rigida, como problemas e hipéteses.

Novelli (2014) apresenta, como possibilidades para realizacdo da pesquisa de
opinido a entrevista ou a aplicacdo de questionario. Para elaboracdo do instrumento
de pesquisa, a autora explica que é necessario reunir o maximo de informacdes
possiveis sobre o tema, como outras pesquisas realizadas anteriormente sobre o
mesmo tema.

No caso de auséncia dessas informacdes, € possivel realizar grupos focais que
precedam a aplicacdo de questionarios, pois apresentam muitas visdes diferentes
sobre um mesmo tema, com uma abordagem qualitativa. “Essa pratica €
particularmente recomendada para a elaboragcdo das questdes que integraréo o
instrumento de pesquisa” (NOVELLI, 2014, p. 168).
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Nesse contexto, a entrevista em profundidade se torna uma técnica privilegiada
pois permite ao entrevistador ter flexibilidade, espontaneidade e interacdo com o
entrevistado. Gil (2008, p. 109) comenta que as entrevistas sdo “‘uma forma de
interacdo social” que possibilita o levantamento de dados em profundidade sobre as
relacdes sociais e 0 comportamento humano.

Duarte (2014) explica que a entrevista em profundidade busca a informagé&o na
experiéncia subjetiva do entrevistado, que depois deve ser interpretada pelo

pesquisador e apresentada. Define que a entrevista € uma

Técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informagdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-
las e apresenta-las de forma estruturada. Entre as principais
gualidades dessa abordagem estd a flexibilidade de permitir ao
informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar
livremente as perguntas. Este tipo de entrevista procura intensidade
nas respostas, ndo quantificagdo ou representacdo estatistica
(DUARTE, 2014, p. 62).

O autor também esclarece que, sendo uma técnica qualitativa, a entrevista nao
pretende descobrir quantas pessoas estao satisfeitas ou insatisfeitas com a direcéao
de uma empresa, mas por quais motivos, como acontece a relacao etc., a fim de
elaborar um diagnostico sobre a situacao atual.

Richardson (1999) apresenta trés tipos de entrevista. A dirigida se constitui de
questdes pré-elaboradas e ordenadas, o que facilita a conducao da entrevista sem
imprevistos e garante, ao entrevistado, mais liberdade para as respostas do que o
guestionario. A guiada, mais aberta que a anterior, € orientada por uma guia de temas
gue direciona as questdes, que sdo elaboradas no momento da entrevista. Portanto,
sdo estipulados tépicos para a entrevista. Por fim, a entrevista ndo diretiva, que ndo
possui um roteiro prévio e permite ao entrevistador e ao entrevistado conversarem
livremente sobre o tema. O papel do pesquisador, nesse caso, € estimular o
participante durante a entrevista.

Duarte (2014) propde uma classificagdo semelhante, nomeando os tipos de
entrevista como aberta, a mais livre e exploratoria, que permite a conversa entre
pesquisador e entrevistado sem questdes ou topicos; a semi-aberta, que parte de
questdes basicas e se desenvolve de acordo com as informagfes levantadas na

entrevista; e a fechada, realizada a partir de um questionario estruturado, que permite
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comparagao posterior das respostas. O autor explica que “As pesquisas de opiniao
sdo um exemplo tipico. Exigem distanciamento do entrevistador, que cumpre a funcéo
de obter respostas para as questdes propostas, sem discussao sobre elas” (DUARTE,
2014, p. 67).

3. 1 Pesquisa NPS

O método de pesquisa NPS ou Net Promoter Score foi desenvolvido pelo
especialista em fidelizagao de clientes Fred Reichheld e tem como principal objetivo
medir o grau de satisfacdo de um publico de uma determinada empresa.

Essa pesquisa se baseia em uma UuUnica pergunta na qual ele chama de
“‘pergunta definitiva” que questiona os pesquisados “Em uma escala de 0 a 10, o
guanto vocé indicaria nossa empresa para um amigo?”.

Com base nas respostas os clientes sédo classificados de trés formas
(promotores, neutros e detratores). Os promotores (notas 09 a 10) sdo clientes leais,
oferecem feedbacks e estdo contentes com o0s servicos, produtos, atendimento
prestado pela empresa.

Os Neutros (notas 07 e 08) sao aqueles clientes que compram somente 0s
produtos e servicos realmente necessarios. Nao séo leais, sao indiferentes e podem
migrar para o concorrente a qualquer momento.

Os Detratores (notas de 0 a 06) sdo aqueles clientes que criticam a empresa
em publico e ndo pretendem voltar a fazer negécio com a empresa.

O método é simples e rapido de ser aplicado, pode ser feito pessoalmente, via
telefone, e-mail e qualquer empresa pode realiza-lo independente do seu segmento
ou porte.

O resultado é calculado pela equacao Promotores — Detratores. O indice define
a qualidade dos relacionamentos de uma empresa com seus clientes e suas
perspectivas futuras.

O autor ainda sugere que o cliente justifique sua nota, o porqué daquela nota
sobre a indicacdo, dessa maneira, € possivel identificar os pontos positivos e criticos
da experiéncia do cliente.

Essa metodologia precisa ser constante para acompanhar a evolucdo do

relacionamento da empresa com seu publico de interesse. O ciclo deve ser composto
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por aplicar, mensurar, aprender, evoluir, entregar resultado para o cliente e entéo
aplicar novamente, mensurar novamente e assim sucessivamente.

Dessa forma a empresa precisa usar as informacfes coletadas na pesquisa
de forma estratégica para melhorar o relacionamento com os clientes, proporcionar
experiéncias positivas e torna-los mais que clientes parceiros.

No Shopping esse método de pesquisa pode ser aplicado com os dois grupos
de clientes: lojistas e consumidores finais. O Londrina Norte Shopping ja aplica essa
metodologia com seus dois principais grupos de interesse, mas para esse trabalho
vamos nos restringir a pesquisa realizada junto aos lojistas.

A metodologia é aplicada desde 2013, uma vez por semestre, como pode ser
percebido pela figura 8. Nas duas primeiras avaliacdes (2013) o Shopping ficou acima
da média BRMalls (comparac¢do com os outros Shoppings da Cia) com 13% e 17%,
em 2014 as duas avaliacdes foram desastrosas com indice negativo, -19% e -12%
respectivamente. Os resultados de 2014 foram preocupantes, as principais queixas
eram em relacdo ao marketing (vendas, fluxo de pessoas, acdes e eventos) e a
administracao.

Algumas medidas foram tomadas com a intensdo de melhorar o indice e

recuperar a confianca e credibilidade dos lojistas:

e Viabilizar a campanha de Estacionamento Gratuito de segunda a quinta com o
objetivo de gerar vendas e fluxo — inicio em jan/2015;

e Projeto de Apadrinhamento, cada lojista possui um ponto focal dentro da
administracdo para auxiliar em problemas diversos — inicio em out/2014;

e Priorizar o atendimento ao lojista (atender mesmo sem ter marcado horario,
retornar as ligacdes, responder e-mails no mesmo dia);

e Projeto Inova Shopping, selecionar os lojistas mais criticos e disponibilizar

capacitacdo do SEBRAE (workshops e consultorias).

Na ultima avaliacdo em maio de 2015 o resultado foi surpreende, superando as
expectativas o Shopping atingiu um indice de promotores de 35% vs. 22% média
BRMalls. Um crescimento de 47 pontos percentuais de uma avaliagdo para outra.
Dessa forma, fica explicito a importancia de ouvir o lojista e pensar em estratégias

para criar relacionamento.
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Na Figura 9 é possivel ver a Ultima pesquisa aberta, ou seja, com a

representatividade de cada segmento nas reclamacdes dos lojistas. O marketing e a
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administracdo ainda sédo destaques negativos ficando bem acima da média BRMalls.
As maiores queixas referente a administragdo sao em relacdo ao relacionamento,
dificuldade de negociacédo e atendimento com 30% cada e 10% em relacdo a alto
custo de aluguel e condominio.

No ranking da Cia o Londrina Norte Shopping atualmente esta em 9° lugar de
44 Shoppings, 0s primeiros lugares estdo com os Shoppings Recife e Amazonas
ambos com 65%, 30 pontos acima do Londrina Norte Shopping, portanto fica evidente
gue had uma lacuna grande a ser explorada para melhorar o relacionamento entre

lojistas e administracéo.

3. 2 Pesquisa NVS

As pesquisas de satisfacdo de clientes devem atender as demandas da
empresa e ao mesmo tempo trabalhar os indicadores de desempenho como o NPS e
o NVS.

Esse trabalho entdo propde uma nova pesquisa a ser realizada duas vezes ao
ano intercalando com a NPS, buscando levantar as informagdes com o lojista para
conhece-los melhor e propor solugdes para a manutencédo do relacionamento com
esse publico.

Seguindo a mesma linha da pesquisa NPS temos também a NVS (Net Value
Score), criada 1998 pela especialista em pesquisa B2B internacional. Traduzindo o
indice de Valor Liquido (NVS), conforme definicdo da prépria B2B é uma métrica que
fornece a visdo do mercado sobre o valor percebido oferecido por cada empresa o
fornecimento de um mercado.

O NVS nasceu a partir da criagdo da Value Equivalence Line (VEL), uma linha
de indicacao da relacéo custo-beneficio das empresas em relacéo a outras empresas
do mesmo ramo, mas foi necessario uma métrica que traduzisse essa relacdo em
valor real, para que as empresas pudessem mensurar, identificar e criar solugdes para
a melhoria, dado isso, surgiu o NVS.

Para medir o Net Value Score, & necessario fazer ao cliente, uma pergunta
simples: “Como vocé classificaria a EMPRESA X sobre o valor total que a empresa
oferece, em comparacéo ao valor total oferecido por outros fornecedores de produtos

/ servigos similares?”
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e () Significativamente melhor
e ()Um pouco melhor

¢ () Nem melhor, nem pior

e ()Um pouco pior

e () Significativamente pior

O método € facil e rapido de ser aplicado, o ideal é que este formulario seja
entregue para no minimo 30 clientes, tornando-se assim, mais fiel ao valor real.

Para calcular o valor liquido total da empresa sobre outras empresas, vocé deve:

e Dobrar a porcentagem de quem respondeu “Significamente melhor”;
e Dobrar a porcentagem de quem respondeu “Significamente pior”;
e Somar o resultado do item “1” ao percentual do “Um pouco melhor”;
e Somar o resultado do item “2” ao percentual do “Um pouco pior”;
e Subtrair o valor total negativo (detratores) pelo valor total positivo

(promotores).

% de % de

Indice de significativamente —_— significativamente

melhor x 2
+

pior x 2
+

Valor Liquido

Figura 10 — calculo NVS
Fonte: (layout e traducao) proprio autor

O NVS varia de -200 a 200. Excelentes empresas se encaixam na faixa acima
de 60. Entre 40 e 60 a pontuacao € boa, ja abaixo de 40, significa que a sua

empresa é indiferente ao valor da marca e requer atengdo urgente.

O NVS € uma métrica muito usada em mercado B2B, visto que, nesse mercado
a troca de clientes é menos frequente por isso mesmo manter um relacionamento mais

estreito é fundamental. A métrica pode auxiliar em muito a sua empresa a se destacar
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no mercado que esta inserido, ganhar valor de marca e consequentemente, aumentar

a taxa de lucro.

Esse método fornece insights sobre as melhorias que podem ser realizadas.
Resultados tipicos do NVS incluem a necessidade de comunicar melhor determinados
beneficios para segmentos especificos; para se destacar ainda mais dos
concorrentes; e a necessidade de ajustar 0s precos para que esses estejam mais em

sintonia com os beneficios oferecidos.

Uma empresa com uma pontuacao de Valor Liquido que é significativamente
maior do que 0s outros com 0s quais concorre sera aquela que goza de uma quota de

mercado crescente.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A metodologia NVS foi aplicada nos dias 3, 4 e 5 de agosto com 30 lojistas do
Londrina Norte Shopping que também possuem lojas em outros Shoppings da cidade.
Foram 2 rodadas, a primeira questionando “Como vocé classificaria o Londrina Norte
Shopping sobre o valor total que a empresa oferece, em comparacao ao valor total
oferecido por outros shoppings?”, aplicando o calculo o resultado foi de 76, o que é

considerado excelente.

Calculo do Valor Resultado
VALOR TOTAL Numero de Resposta % Resposta Liquido
Significativamente melhor 6 20% 40
Um pouco melhor 13 43% 43
Nem melhor, nem pior 8 27% 0
Um pouco pior 2 7% 7
Significativamente pior 0 0% 0
TOTAL 30 100% 83-7
Valor resultado liquido =76

Figura 11 — Resultado NVS Londrina Norte Shopping
Fonte: préprio autor
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A segunda pergunta foi em relagcdo especificamente o relacionamento entre

administracao e lojistas: “Como vocé classificaria o Londrina Norte Shopping sobre o

relacionamento administracdo — lojistas que a empresa oferece, em comparacao

ao valor oferecido por outros shoppings?”, aplicando o calculo o resultado foi de 67, 0

que é considerado excelente.

Calculo do Valor Resultado

RELACIONAMENTO Numero de Resposta % Resposta Liquido
Significativamente melhor 6 20% 40
Um pouco melhor 13 43% 43
Nem melhor, nem pior 7 23% 0
Um pouco pior 3 10% -10
Significativamente pior 1 3% -6
TOTAL 30 100% 83-16

Valor resultado liquido = 67

Figura 12 — Resultado NVS Relacionamento - Londrina Norte Shopping
Fonte: préprio autor

Quando perguntado aos lojistas 0 que eles acreditam que a administracao

possa fazer para melhorar o relacionamento com os lojistas, 47% afirmaram nao ter

nenhuma consideracao por acreditar que o relacionamento ja é satisfatério. Porém os

outros 53% possuem alguma reclamacéo e/ou sugestao:

Responder os e-mails com mais rapidez;

Mandar sempre e-mails por ser mais seguro e eficaz, e responder aos
mesmos com mais rapidez;

Manter contato constante com o lojista ou proprietario;

Falta uma melhor comunicacgao entre administracéo e lojista;

Falta campanhas de incentivo para as lojas;

Pouca comunicacéo entre padrinho e loja, ndo h4 um empenho por parte dos
mesmos.

Receber um e-mail informando nome e contatos dos responsaveis de cada
setor na administracdo, para facilitar a comunicacao.

Ser menos criteriosos na parte de divulgacédo das promocdes da loja (facilitar

a divulgacéo).
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e Deveria ter reuniées mensais com os lojistas, para falar sobre a evolucéo do
andamento do shopping, falar sobre os eventos, e proporcionar essas
reunides em horéarios adequados;

e Atender as ligacdes quando necessario. Sempre que ligo ou preciso (estao
em reunido ou ficam de retornar, € normalmente espero o dia todo);

e Melhorar o relacionamento na parte financeira, parte de boletos, o canal de
atendimento Backoffice, demora para responder, o pessoal da administracao
fica de dar um retorno das ligacdes e nao ligam novamente.

e Sempre ter alguém no SAC (néo ficar nos eventos ou fraldario);

e Mandar sempre circular com data e informagéo correta;

e Melhorar o lancamento de vendas pelo site, porque é muito problematico;

e Acha importante fazer mais reunides.

e Contato direto com a loja, mais visitas, saber mais nossas opinides para que
assim haja uma melhora nas comunicacdes e resultado nas vendas;

e Resolver os problemas também por e-mail;

e Dar mais atencéo para os lojistas, interagir mais nas lojas e nos quiosques;

e Promover mais reunides para melhorar e discutir formas de atrair mais

clientes para o shopping.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

7z

Em relacdo a pesquisa aplicada, um resultado acima de 60 pontos ja é
considerado excelente, porém se a pontuacdo maxima chega a 200 o Londrina Norte
Shopping ainda esta muito aquém do seu potencial.

Quando questionados, os lojistas comparam o Shopping como melhor que 0s
demais na percepcao “valor total”, ficando com 76 pontos, quando questionados sobre
o “relacionamento administracdo — lojistas” o resultado caiu significativamente
chegando a 67 pontos. Dado isso, propomos um plano de agao para estreitar o

relacionamento com os lojistas do Shopping.
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e Café da Manha com os lojistas — separar as lojas por segmento e todo més
convidar os lojistas de um segmento especifico para um café da manha na
presenca dos gerentes de todas as areas e do superintendente;

e Projeto Padrinhos — projeto ja existente no qual cada lojista possui um
colaborador da administragdo como “padrinho”, que deve ajuda-lo em caso de
necessidade.

v Estabelecer metas para os colaboradores da administracdo, metas atreladas a
uma bonificacdo ao final do semestre:

- Pelo menos 1 visita presencial ao lojista por més;

- Criar um Manual de Procedimentos contendo o organograma da administracao,

as responsabilidade de cada setor e contatos dos colaboradores da éarea;

- Prestigiar as acoes diferenciadas dos lojistas (coquetel, liquidacéo, promocao);

- Envio de e-mail parabenizando o lojista pelas a¢des realizadas da loja;

- Entregar um cupcake e ir até a loja para parabenizar o gerente pelo eu

aniversario;

- Entregar Welcome Kit sempre que houver a troca de gerente da loja;

- Aniversério da Loja — entregar um quadro agradecendo a parceria e confianca do

lojista no shopping. Comemoracao de “3 anos”, ja que o Shopping faz aniversario

em novembro;

- Cartdo de visita - todos os padrinhos possuirem cartdo de visitas para entregar

nas lojas “afilhadas”;

- Incentivar o uso do Whats app por parte dos lojistas, mais um canal de

comunicagéo agil.

- O padrinho deve levar todos os afilhados nas reunifes (café da manha por

segmentos ou reunides especificas de liquidacdo, eleicdo da associacdo dos

lojistas e etc);

e Alinhar prazos — ndo prometer para o lojista 0 que ndo pode ser cumprido;

e Facilitar algumas condi¢des para os lojistas:

v' Uma vez por semestre disponibilizar o auditério gratuitamente para os lojistas;

v Uma vez por semestre disponibilizar uma folheteria na cancela em dia de
semana para gerar experimentagao e agradar os lojistas;

e Programas de Incentivo aos Lojistas — atualmente fazemos promocgdes para 0s

lojistas quando h& promoc¢des no Shopping (Dia das Mées e Natal). Proposta:
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em 2016 além das promogdes, serdo 5 liquidacdes no ano, dado isso, poderia
ser expandido prémios aos lojistas também nas liquidacdes. Prémio: kit de
midia para ajudar alavancar as vendas;

e Projeto Inova Shopping — projeto ja existente no qual sdo selecionados 10
lojistas criticos para fazer acompanhamento do SEBRAE. Proposta: aumentar
0 numero de vagas para 25 lojistas em 2016;

e Em junho implantamos um ponto de oOnibus dentro do Shopping. Proposta:
Construcédo de um terminal de 6nibus dentro do shopping, facilitando o acesso

dos clientes e lojistas e aumentando a seguranca dos mesmos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Considera-se que a presente pesquisa alcangou, em parte, 0 seu propadsito de
compreender mais detalhadamente como os lojistas do Londrina Norte Shopping

percebem o relacionamento entre administracéo e lojistas.

Apesar dos resultados terem sido positivos, ainda ha muito o que se fazer para
o Londrina Norte satisfazer as necessidades dos lojistas e se tornar referéncia em
relacionamento com esse publico que influencia diretamente o sucesso do

empreendimento. Sem lojistas ndo ha Shopping.

Todo Shopping passa por um periodo de maturacdo que varia de um a trés
anos, ou seja, se encaixa ho momento que o Londrina Norte Shopping enfrenta, agora
mais do que nunca é necessario contar com a parceria do lojista para que o Shopping
se consolide como poélo de compras, servicos, lazer e entretenimento.

Para criar e manter um relacionamento com esse publico € preciso que eles
confiem na organizacédo, entdo a partir dos resultados obtidos propomos um plano de
acao com o intuito de fidelizar os lojistas. Sera necessario realizar um trabalho efetivo
dos colaboradores da administracdo tendo em vista eliminar a distancia entre as
expectativas dos lojistas e o que o Shopping oferece.

Aqueles lojistas satisfeitos e leais sdo capazes de promover 0s negécios de
uma forma natural e viral, trazendo novos clientes através de uma forte

recomendacao. Um lojista promotor abre portas para outros investidores, ja um lojista
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detrator fala mal da organizacdo nao sé para possiveis investidores como para 0s
proprios clientes finais.
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APENDICE

Como vocé avaliaria o Londrina Norte Shopping em comparacao com o relacionamento

“shopping — lojista” oferecido por outros shoppings?

() Significativamente melhor

() Um pouco melhor

() Nem melhor, nem pior

() Um pouco pior

() Significativamente pior

Como vocé classificaria o Londrina Norte Shopping sobre o valor total que a empresa
oferece, em comparagéo ao valor total oferecido por outros shoppings?

() Significativamente melhor

() Um pouco melhor

() Nem melhor, nem pior

() Um pouco pior

() Significativamente pior

Porque? Opinido qualitativa

O que vocé acredita que a administracdo possa fazer para melhorar a comunicacéo

com os lojistas (sugestbes)?




