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RESUMO

A concorréncia entre shoppings centers tradicionais e shopping centers a ceu aberto
na atualidade do Brasil e do mundo aponta para uma necessidade de aumento de
competitividade por parte das lojas a céu aberto para sua sobrevivéncia no mercado.
A presente dissertacao propde o estudo de caso do projeto revitalizador do espago
comercial a céu aberto da cidade de Marau/RS o qual obteve éxito em sua
implementagédo. Busca-se no estudo analisar os fatos que levaram o projeto a
alcancar seus objetivos propostos no planejamento estratégico. A revisdo tedrica
observa o0s campos mais significativos em um projeto revitalizador: o]
comportamento do consumidor, marketing de varejo, shopping a céu aberto, projetos
revitalizadores, merchandising, gestéo visual de loja, pesquisa de marketing - cliente
oculto, consultoria gerencial e educacéo profissional. A metodologia da pesquisa foi
0 estudo de caso Unico com objetivo de explorar e descrever situagdes do contexto
em investigacdo com uso estratégico de coleta de dados pelo principio das multiplas
evidéncias e em particular o uso metodolégico da pesquisa-acdo. Analisa-se 0s
dadosqualitativos e quantitativos do inicio do projeto e compara-se aos dados
apurados ao final do projeto. Este resultado descrito serve como base para a
conclusdo do estudo, a qual destaca os pontos mais relevantes da estratégia
implementada no projeto e conduzem a resposta do "como" e "por que" Marau/RS é
considerado um case de sucesso nacional.Por fim, a lideranca, o planejamento, a
firmeza de propdésitos, 0 comprometimento dos atores envolvidos e a efetiva escolha
das estratégias implementadas levaram o projeto ao éxito.

Palavras-chave:Revitalizacdo de espacos comerciais, estudo de caso, marketing de

varejo, merchandising, comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The competition between traditional open air shopping malls and shopping centers
nowadays in Brazil and around the world indicates a need for competitive increase by
open air stores for their own market survival. This dissertation proposes the case
study of Marau'sopen air market space revitalization project which succeeded upon
its implementation. By studying the scenario, the dissertation attempts to analyze the
facts that lead the project to achieve its goals proposed in the strategic planning. The
theoretical review observes the most meaningful fields in a revitalization project: the
consumer behaviour, retail marketing, open air shopping, revitalization projects,
merchandising, visual store management, marketing research — mystery shopping,
management consulting and professional education. The research methodology
involved the study of a case exploring and describing situational contexts in the
investigation strategically using data collection on the principle of multiple evidences
and the use of the action research methodology. Then analyzing the quality and
guantity data at the beginning of the project and comparing to the collected data at
the end of it. This comparison works as a conclusive base for the study which
highlights the most meaningful points of the strategy implemented in the project and
lead to the answer of questions “how” and “why” Marau-RS is considered a national
success case. The leadership, planning, purpose consistency, actors commitment
and the efficient choice of strategies implemented lead the project to succeed.

Key-words:Commercial place revitalization, case study, retail marketing,

merchandising, consumer behaviour.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Estimulos a0 NOVO CONSUMIAOT ..........uuiiiiieeiiiieiiiie e et e e e eeeaees 22
Figura 2: O poder de compradas classes C,D € E .......ooovceiiiiiiiiiiiiiiiicii e, 35
Figura 3: Aspectos relevantes da compra €moCioNal .............eeevveiiiiiieiniinniiinns v 36
Figura 4: Visual merchandising N0 PDV.........cooiiiiiiiiiiiiiiiie e i 49
Figura 5: Merchandising NO PDV.........uuuiiiiiiiiiiie e e vevnnnns 50
Figura 6: Variaveis do comportamento SISLEMICO.............uuvvuuiiiiiiiieiiieeeeeeeereees eveennns 59
Figura 7: Mapa da consultoria SEDrae. ..........cccuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e e 60
Figura 8: Concepcéo educacional integrada Sebrae............cccccooiiiiiiiiiiiiiiin e 65
Figura 9: Competéncias a serem desenvolvidas na instrutoria............cccccccceeer veveennns 66
Figura 10: Projeto de revitalizacdo da Av. JulioBorela em Marau/RS............. .......... 83
Figura 11: Mapa do espaco comercial da cidade de Marau-AvJulioBorela............... 87
Figura 12: Espago comercial-perspectiva em rede colaborativa............ccccceves uveeneee 88
Figura 13: Projetos complementares do aglomerado comercial de Marau...... ......... 97
Figuras 14 e 15: Sinalizacao e sanitarios publicos do aglomerado de Marau........... 98
Figuras 16 e 17: luminagao e tecnologia nas lojas do aglomerado de Marau........... 102

Figuras 18 e 19:Layout e vitrines do aglomerado de Marau.............ccccvevveereriinnnnnnne 102



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1: Evolucao do faturamento em shopping centers no Brasil.................... ... 32
Grafico 2: Ambiente externo — médias comparativas DEC1 2010 e DEC2 2012....95
Gréfico 3: Médias comparativas do ambiente externo de Marau x RS.................... 97
Gréfico 4: Ambiente interno — médias comparativas DEC1 2010 e DEC2 2012....102
Grafico 5: Ambiente interno — médias comparativas Marau X RS........... .cccccvveeen. 103

Grafico 6: Aglomerado de Marau — evoluGao geral........ccccooeeeeeeiiiiiiiiecieiiiicee e, 105



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Classes soCias IBGE ... 36
Tabela 2: Acbes realizadas no aglomerado de Marau entre 2010 e 2012..... ......... 92
Tabela 3: Andlise externa comparativo 2010 € 2012...........cceeiiiiiiiieeeiniiiiiieee i 94

Tabela 4: Ambiente interno comparativo DEC1 e DEC2 2012 .........ccooiiiiiiiinn e 99



Quadro 1:
Quadro 2:
Quadro 3:
Quadro 4:
Quadro 5:
Quadro 6:
Quadro 7:
Quadro 8:

LISTA DE QUADROS

Comparativo entre varejo tradicional e varejo moderno................c..... ... 26
Evolucéo do setor de shopping centers no Brasil em 2013.................... 31
Foco estratégico dos projetos e revitalizadores...........cccceevvveiiiiinneeneenn. 39
Principais aspectos externos do visual da loja.............cceeeeevvvvvivvieiinnnnnnn. 41
Aspectos relevantes dos equipamentos e mobiliarios da loja................. 45
Estratégias para criar um ambiente confortavel para o cliente............... 46
Conceitos da gestdo do visual de loja...........ceeeeeeviiiiiiieeicee e 48
Execucéo das etapas do projeto pelo poder publico de Marau............ .. 96



LISTA DE SIGLAS E ABREVIACOES

ABL — Area bruta locavel

ABRASCE - Associacéo brasileira de shopping centers
ACIM — Associacao comercial e industrial de Marau
AERO - Achieving excellence in retail operations

DEC - Diagndstico espagos comerciais

DMV — Diagndstico mais varejo

DOL - Diagnéstico operacional de loja

EUA — Estados Unidos da América

IBGE - Instituto brasileiro de geografia e estatistica
MPE — Micro e pequenas empresas

NRF — NationalRetailFederation

PDV - Ponto de venda

POPAI — Point ofpurchaseadvertisinginstitute

RAE — Revista de administracdo de empresas
SEBRAE — Servico de apoio as micro e pequenas empresas

UNESCO - Organizacédo das na¢des unidas para educacdo, a ciéncia e a cultura



LISTA DE ANEXOS

Anexo 1: Escolha do aglomerado..............uueeuiiiiiiiiiiiie e e 114
Anexo 2: Analise dos StaKehOIdErS. ..........uuviiiiiiiiiiii e e 114
Anexo 3: Identificagao do perfil dO Qrup0..........oooiiiiiiiiiiiii e 115
Anexo 4: Avaliagdo de execucao — (auto-avaliaGao)...........ceevvvvvvvvvnniiiiiniieeeeeeeees o 115
Anexo 5: Avaliacdo de execucdo — (solucdes aplicadas)..........ccceeeeveeiiiieeeeeeees e, 116
Anexo 6: Formulario do ambiente eXterNO0........cccccveeeeeiiiii i e 116
Anexo 7: Relatério de informagdes sobre o processo do diagnoéstico................ ... 117
Anexo 8: Formulério do ambiente interno das l0jas..........cccueeveeeiiiiiiieie e e 117
Anexo 9: Mapeamento do mix de empresas do aglomerado............cccceeeeeeeeenes ooee. 118
PN 1) (o T KO i o F= g [o T o [T Vo= Lo J PP 118
Anexo 11: Dados de identificagdo — cliente OCUIO...........cceeveriiiiiiiiiiiiiiiiie e 119
Anexo 12: Acesso ao ponto de venda — cliente OCUltO.........cccoeeeveeeieiiiiiiiiiiiiins e, 119
ANEX0 13: Score total de VISItaA..........ccoiiuuiiiiiiiiiiiiiiie e 119
Anexo 14: Atendimento ao cliente — cliente OCUltO............cccevveviiiiiiiiiiiiinieieee e, 120
Anexo 15: Ambiente interno — cliente OCUlO............covviiiiiiiiiiiii e e 121

Anexo 16:

Roteiro para o painel do consumidor DEC Sebrae ...........ccccevvvvvvennnnnn. 121



SUMARIO

(RS0 ] 51U 07X 0 TSR 15
1.1 O shopping de rua de Marau/RS............oouiiiiiiiiiie e e 15
1.2 Problema de @STUO ......oooeeiiiiii ittt e 17
1.3 DelimitaGao dO ESTUAOD ...ccvviiiieieiiie ittt 17
1.4 ODJEtIVOS A0 ESTUTOD ...vvvuiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e e e e e e e 18
1.5 Relevancia do @STUAO ........coooiiiiiiiiiieceeee e e e e 19
Y VNS00 i 1 =T0 ] 1[0 T 20
Y228 RO I 0 To) Vo I oo o K1 ¥ ] .4 T o] R 20
2.2 O VAIEJO ..o ittt ettt e et e e e e e e e e e eee s 26
2.2.1 Tendéncias e consolidagdes do varejo mundial ..............cooooiiiiiiiiiiiiiiieenne o 27
2.3 ShoppiNg @ CEU ADEIMO ......ccooiiiieeiee e .30
2.3.1 O poder de compra das classesS C, D € E .......cccceeeiiiiiiiiiiieeeeiieeeeeeeeeean 34
2.4 Projetos revitalizadores de shopping a céu aberto...........cccveveeeiiiiiiiieneeen e 36
2.5 Gestao do ViSUAl de l0JAS .....coeeeveeiiiiiiiiiei e 40
2.5.1 Aspectos externos do visual de 10Ja .........ceevviiiiiiiiiiiiii e 41
2.5.2 Aspectos internos do visual de 10Ja ........eeeveiiiiiiiiiiiiiii e 42
2.6 MErChANAISING....ceiiiiiiiieieiii et e e e e e e e e e e e e e 47
2.6.1 Visual merchandising N0 PDV ......cccoooiiiiiiiiiiieeeee et 49
2.6.2 Merchandising NO PDV ..o .50
2.7 Pesquisa de marketing e a técnica do cliente oculto..............ccccoevvvvriniiiienennn. .54
2.8 CONSUROria QEIENCIAI ......cciiiiiiiiiie e s 58
2.9 EJUCAGEOD ProfiSSIONAL........uiiiiiiiiiiiiiieee e 61
2.9.1 Concepcao educacional integrada............cc.uvvvueiiiiiiiiiiiiiee e 64
2.9.2 Competéncias a serem desenvolvidas na instrutoria..............cccceevvevvevvvvennnnnns 66
S METODOLOGIA ...ttt e e e e e et e e e e et ae e e e e e e e narraeaee s .68
3.1 Estudo de caso como MEtodo de PESQUISA ......ceevvveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e ee e s 68
3.2 EStUAO € CASO UNICO ..eeeeeeeeeeeiiie ettt e e e e e e e s e e e e e aeaeeeeeee e 70
3.3 Estratégia de coleta de dados ..........ccceeeiiiiiiiiiiiiiiceeeeee e 71

3.3.1 Principio do uso das multiplas evidéncias............cccceevvvvvvviiiiiiiiiie e, 73



3.3.2 Uso de tabelas COmMO EVIAENCIAS. .. ....ce e e 74

3.4 PESOUISABGAOD. ....uueeteeieiieieiitee e e e e e e e e e ettt et e ettt e e e e e e e e te e e e e e e e e s e s 74
3.4.1 Definigbes e objetivos da metodologia da pesquisa-agao...........cceeeveeeeeeeennn. 75
3.4.2 Papel da metodologia da pesquiSa-acGao0............cccuvurrririiiiiireiieeee e e 77
3.4.3 Formas de racioCinio € argumentaCao...............ceuuurrrmurniiiiesieeaeeeeaeeeaseeeerennnnnns 78
3.4.4 O alcance das transfOrMaCOES. ..........uuvuruiiiiiiiiie e 79
3.5 Estratégia de analise de dados ...........coeivviiiiiiiiiiiiii e e 80
3.5.1 Construgao da eXplanacao..........c.ovviiiiiiiiiiiiiiiii et s 80
ARESULTADO ...ttt ettt e e e e e et e e e e e st e e e e e e s nsnneeeeaeeen sees 82
4.1 O caso do shopping a céu aberto de Marau RS............ccccceeiiiiiiiiie i 82
4.1.1 O MUNICIPIO A€ MATAU.......euiiiiiiiiiiiiiee e e e e e .82
A T T- Vo [ 0 ] 1 oo TSRS 84
G I N (0] (=T =T 1Y Y/ T [0 P 86
4.4 Acdes estratégicas implementadas no projeto Marau...........ccceeeeeeviiiieeeeeeneenns .89
4.5 Resultados da analiSe eXIEIrNa ........ccccuvuiiiiiiiiiiiiie e .92
4.6 Resultados da analiSe INTEINA ..........cccciiiiiiiiiiiiiieeee e 99
A S =TS U = To [0 o 1= - | PP P 103
5 CONCLUSOES ...ttt ettt 105
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......c.oiiiiiiieiee ittt s 109

ANEXOS e e 114



17

1 INTRODUCAO

1.1 O shopping de rua de Marau/RS

A revitalizacdo de espagos comerciais a céu aberto,alavancada pela
globalizacédo, é uma tendéncia do comércio que vem sendo implantada apartir da
década de 1990 em varios paises do mundo. A competitividade entre as empresas
tornou-se agressiva e a mudanca proporcionada pela revitalizacdo € fator vital para

a permanéncia das mesmas em atividade sustentavel.

Vérias acfes mercadologicas acompanhadas de capacitacdes em gestdo e
urbanizacao de areas comerciais estdo na pauta de projetos de inUmeras cidades no
mundo enganjadas nesta préatica. Estes acontecimentos estratégicos tém sido tema
comum para andlises e reflexdes multidisciplinares nas mais diversas escolas

académicas do planeta.

E interesse de todos os comerciantes urbanos que as ruas comerciais sejam
revigoradas, revitalizadas e passem a oferecer bem-estar coletivo. Para que isso
tenha efeito, é necesséario lutar pelo comércio organizado, o turismo de compras e

promover um convivio entre as diversas camadas sociais (FERRARI, 2007).

No mesmo sentido, 0s centros de compras precisam atender as exigéncias de
uma sociedade contemporanea, também chamada de sociedade do consumo, que
tem novos procedimentos de compra, baseados na novidade, no apelo visual,
conforto, bom atendimento, praticas de lazer, seguranca, acesso, entre outros

fatores.

Desta forma, as empresas que estdo em centros comerciais a céu aberto
precisam se adequar a estas mudancas impostas pelo comportamento do
consumidor moderno, e para isso sdao compelidas a tomarem iniciativas em gestéo
estrategica no sentido a atender nova demanda surgida neste contexto do varejo

das cidades hodiernas.
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Por outro lado, os shoppings centers tradicionais vém abocanhando cada vez
mais uma fatia de mercado que pertencia ao varejo das tradicionais ruas comerciais
das cidades por oferecerem modernas instalacbes e praticas de gestdo que
atendem e estimulam melhor as novas demandas comportamentais de compra
deste consumidor do terceiro milénio, as quais influenciam as mudancas do

mercado.

O processo de revitalizagdo de um aglomerado comercial conta com um
importante planejamento estratégico o qual interiga a moderna gestdo e
intervencdes urbanisticas que formam um mix de a¢des que objetivam a melhoria da

atmosfera do varejo e em consequéncia um ganho da economia local como um todo.

No escopo dos projetos estdo presentes de forma relevante as praticas de
gestdo estratégica a serem planejadas, implantadas e executadas pelos atores

envolvidos na transicdo com objetivo de fortalecimento das empresas presentes.

O espaco externo que contempla o universo das lojas de um aglomerado e
sua influéncia no comportamento de compra assim como inimeros pontos do
espaco interno das empresas, 0s atores envolvidos nas acdes em todas as esferas
servem como fatores decisivos para o éxito em um processo de melhoria de um

shopping a céu aberto o0s quais estardo sendo estudados na presente dissertacao.

Nessa pespectiva, este estudo investiga os fatores causais que fizeram o
projeto revitalizador do shopping de rua de Marau um caso de sucesso no cenario

nacional em cidades do mesmo porte.

Essa dissertacdo esta assim constituida: o primeiro capitulo, a introducao,
aborda o caso em linhas gerais, define o problema a ser estudado, delimita o tema,
traca os objetivos do trabalho e a relevancia do estudo; em segundo o marco teorico
gue apresenta os tedricos mais relevantes ao assunto do trabalho; o terceiro capitulo
apresenta a metodologia em que desenvolveu o estudo de caso; a analise dos
resultados da pesquisa é apresentada no quarto capitulo e, no quinto capitulo, a
conclusdo, sao apresentadas as consideracfes finais. Ao final do trabalho sé&o

apresentadas as referéncias bibliograficas e os anexos.
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1.2 Problema de estudo

Atentos a este fenbmeno, inimeras organizacfes, 6rgdos governamentais e
pesquisadores iniciaram projetos com o objetivo de darem suporte as empresas
inseridas nos territdrios comerciais, melhorando-lhes as condi¢cdes de
competitividade e sobrevivéncia frente aos novos mercados que surgem em outros
espacos nas cidades principalmente os modernos shoppings em localizagdes
privilegiadas e os centros comerciais projetados, 0s quais atraem os tradicionais

consumidores para as compras, afastando-os dos costumeiros centros de consumo

Posto o cenario de extrema competitividade e uma busca incessante das
empresas para sustentarem e ampliarem suas atividades lucrativas, a necessidade
premente da gestdo integrada entre os envolvidos propde o presente estudocomo

questao central:

Quais fatores relevantes contribuem para o sucesso da implementacéo

de um projeto de Revitalizacdo de Espaco Comercial a céu aberto?

Para o melhor entendimento do problema realizou-se um estudo de caso em
um projeto exitoso administrado pelo Sebrae!/RS na cidade Marau/RS entre os anos
de 2010 e 2012.

1.3 Delimitacéo do estudo

As principais cidades brasileiras a partir da década de 90 iniciaram a
implantagédo de programas revitalizadores de aglomerados comerciais:o Programa
de Ruas Comerciais de Sao Paulo; Programa Polos do Rio, na cidade do Rio de

Janeiro e o Programa de Revitalizacdo de Espacos Comercias ligados ao Sebrae.

! Nesse trabalho quando as siglas formarem um acrénimo, somente a inicial vira em maitscula, conforme orienta
Vergara (2011).
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Os programas citados tém por bases modelos internacionais adapatados para
as realidades brasileiras, sdo muito parecidos entre si. Com abragéncia maior e
coletor de inumeras experiéncias o programa do Sebrae Nacional tem como
metodologia na implantacdo de seus projetos varias etapas as quais serdo foco

principal do presente estudo.

Outro ponto relevante a ser citado é que este trabalho fez um estudo de caso
focado em um dos projetos exitosos de um programa revitalizacdo de espaco
comercial na cidade de Marau/RS. Este projeto de sucesso teve repercussao

nacional, onde varios outros projetos com o mesmo objetivo ndo lograram sucesso.

A investigacdo obedecea andlise e interpretacdo dos dados referentes as
caracteristicas peculiares ao caso, as quais sdo demonstradas através de um corte
transversal que limita um periodo de 2 anos de vigéncia do projeto em estudo. Com
base nestas condic¢des, as generaliza¢cdes nédo séo indicadas e o estudo de caso se
restringe a este periodo de tempo delimitado.

O locus de implementacao do projeto estudado foi no shoppping a céu aberto
da cidade de Marau/RS, na Av. Julio Borela, centro da cidade, conforme mapa

apresentado na figura 14 do capitulo 4 dessa dissertacao.

E por fim, para atingir os objetivos finais do estudo, foram levantados a luz de
fundamentos tedéricos somente os fatores que alavancaram o projeto revitalizador a

condicdo de bem sucedido.

1.4 Objetivos do estudo

Proposto assim o problema em estudo, a presente dissertagdo aponta como

objetivos:

e Objetivo Geral
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Apresentar um estudo sobre a identificacdo dos principais fatores que
alavancaram um caso exitoso de implementacdo de um Projeto de Revitalizacao de

Espaco Comercial a céu aberto.
e Obijetivos Intermediarios

Revisitar aspectos conceituais de projetos de revitalizacdo de espaco

comercial a céu aberto no Brasil.

Investigar, sob a otica da gestdo, as principais fases da implementacdo do

projeto no estudo de caso proposto.

Identificar os principais atores envolvidos no projeto e sua relevancia

estratégica em todos os passos da execucdo do empreendimento.

Confrontar, os resultados apurados no aglomerado comercial antes da
execucao do projeto revitalizador do shopping de rua de Marau com os resultados
levantados ao final do projeto e tecer os comentarios pertinentes a investigacado

proposta pelos objetivos do estudo.

1.5 Relevancia do estudo

No contexto atual das cidades, a melhoria de um espaco comercial,
considerando-se um mix variado de organizacdes que nele estdo inseridas, implica
em uma complexidade de a¢des integradas na area gestéo estratégica. A tendéncia
no aprimoramento da competitividade € fato comum na academia e nas escolas de
gestado profissional como elemento norteador para a sobrevivéncia das organizacfes
que se situam em um aglomerado comercial frente a esta situacdo de forte

concorréncia.

Conforme dados das planilhas internas do autor do presente estudo, que é
consultor credenciado do Sebrae/RS e atua diretamente em projetos revitalizadores
de espacos comerciais a céu aberto em varias solugbes mercadoldgicas, no estado

do RS entre os anos de 2010 e 2012 vinte e uma cidades participaram desta
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iniciativa. Embora que varias destas cidades participantes dos projetos
revitalizadores tenham evoluido em muitos pontos avaliados ao final da
implementacdo das acles e a realizacdo dos diagndsticos, 0 municipio de Marau
destacou-se pelo significativo avanco em todos o0s pontos computados e

demonstrados no resultado final do projeto.

Ampliar a discusséo sobre os fatores de conex&o entre o estado de arte e as
implicacdes de ordem pratica, buscando a contextualizacéo da teoria frente ao éxito
de um projeto que idealiza colocar em pleno funcionamento varias estratégias de
gestdo:este ponto é apontado como uma das principais contribuicdes dessa
dissertacdo, além de servir como fonte de consulta para pesquisadores e gestores

de projeto que atuam no estudo ou pratica do tema especifico deste trabalho.
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2 MARCO TEORICO

2.1 O novo consumidor

Acompanhando naturalmente todos os avangos da esfera global, o
consumidor esta conectado em seu principal meio de sustentabilidade material —
comprar sempre e consequentemente gerar demanda no mercado. Da mesma
forma, os estimulos para o consumo chegam por varios canais de comunicacao, 0S
quais a cada dia recebem novas técnicas provindas da pesquisa e desenvolvimento

guanto aos que eclodem diariamente advindos da tecnologia do meio virtual.

Muitas sdo as vertentes atualmente que estudam eabordam o assunto
denominado “comportamento do consumidor”, gerando material rico para pesquisa e
reflexdes variadas sobre o assunto. E ndo sdo poucos também o0s assuntos
relacionados a este comportamento, que tem como principais influencias: os fatores
sociais, psicologicos, antropolégicos, regionais, climaticos, econdémicos, culturais, os

quais estdo em uma extensa lista que permeia a forma do ser humano comprar.

Zaltman (2013) aborda a questdo do comportamento do consumidor em
entrevista para Revista Administradores afirmando que o sonho de um profissional

de marketing é saber tudo que passa na cabeca do cliente, suas necessidades,

preferéncias, opinides e uma série de outros pensamentos.

Comenta ainda Zaltman (2013), o que os consumidores pensam e como se
comportam gera influéncia nas atitudes dos profissionais de marketing, da mesma
forma que, aquilo que os profissionais dizem e fazem também causa influéncia aos
consumidores. Resultando dai um olhar do marketing para a idéia de mercado como
sendo o resultado de um conjunto da interacdo dos profissionais com o0s

consumidores, independentemente se a acao for de forma direta ou indireta.

Dando continuidade ao campo tedrico, aborda-se Kotler (2000) mencionando

que o comportamento de compra complexo envolve trés etapas: as crencas sobre o
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produto em primeiro lugar; o desenvolvimento de atitudes sobre o produto em

segundo, e em terceiro o consumidor faz uma escolha refletida.

Entender os pontos que levam o cliente a decisdo de compra e o que fazer
para atendé-lo no momento crucial da decisdo é estudo do marketing de
relacionamento. Froemming et al (2009) asseveram que muitos fatores podem
moldar o resultado final, incluindo motivacdes internas e influéncias externas, como
pressfes sociais e atividades de marketing. De alguma maneira, os individuos
organizam todos esses fatores e tomam decisfes que sdo légicas e coerentes para

eles.

‘Uma coisa esta clara — os consumidores sdo moldados por seu ambiente na
medida emque vivem e interagem nele e, em contrapartida, afetam o ambiente pelo

seu comportamento” (Froemming et al, 2009, p. 23).

Por esta perspectiva, as ciéncias sociais através do marketing ttm como base
0os principais fatores indutores das compras: as necessidades e os desejos do

consumidor.

Se “comprar” significa esquadrinhar as possibilidades, examinar, tocar, sentir,
manusear os bens a mostra, comparando seus custos com o conteddo da
carteira ou com o crédito restante nos cartdes de crédito, pondo alguns itens
no carrinho e outros de volta as prateleiras — entdo vamos as compras tanto
nas lojas quanto fora delas; vamos as compras na rua € em casa, no trabalho
e no lazer, acordados e em sonhos (BAUMAN, 2001, p. 87).

A respeito de suas sucessivas e sempre pouco duraveis retificacbes, o desejo
tem a si mesmo como objeto constante, e por esse motivo estd destinado a
permanecer em qualquer que seja a situacdo como insaciavel, afirma Bauman
(2001).

E neste sentido que Chetochine (2006) defende que ha 50 anos o centro de
gravidade da diferenca vem se deslocando da fabricacdo para o marketing, e do

marketing para a relagdo com o cliente.

Neste contexto, os consumidores que sédo conduzidos pelo forte desejo de
compra devem ser estimulados constantemente pelos responsaveis pela venda de
bens de consumo, assim como novos consumidores também devem ser

desenvolvidos, mesmo inicialmente, a altos custos de investimento.
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Mas (felizmente para os produtores e comercializadores de bens de consumo)
o consumismo’ em sua forma atual ndo estd como sugere Harvie Ferguson,
“fundado sobre a regulagdo (estimulacdo do desejo), mas sobre a liberagdo de
fantasias desejosas” (BAUMAN, 2001, p.89).

Em face disso, muitos sdo os fatores que causam a estimulacédo do desejo
conforme apontaBauman (2001) em seus conceitos nas linhas acima. Na figura 1
lista-se alguns estimulos ambientais ao novo consumidor que auxiliam muito na

excitacdo de seus comportamentos e emocées.

Figura 1: Estimulos ao nhovo consumidor

Estimulos Ambientais
v v { v v
tato | | audigéo | | Visao | | olfato | | Ealadar
| | i | |

| Atengéo Seletiva |

\

Interpretacao e organizacao
da informacao perceptual

v

| Comgortamentos e Emogﬁes |

Fonte:Capitaneo (2012)

Neste sentido, o consumismo nao tem limites estipulados por normas fixas ou
determinadas por leis inflexiveis, mas sim orientado por desejos sempre crescentes

e de vontades volateis, que tém sua origem na mente do consumidor.

No entanto, quando se reconhece que ao consumir também pensa, se escolhe e
reelabora o sentido social, é preciso se analisar como esta area de apropriacdo de
bens e signos intervém em formas mais ativas de participacdo do que aquelas que

2 Consumismo é o ato irrefletido de consumir, é palavra usada para a patologia do consumo.
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habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em outros termos, devemos nos
perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo que sustenta, nutre e, até certo
ponto, constitui uma nova maneira de ser cidadédo (CANCLINI, 2005, p. 42).

Em seguimento ao pensamento acima, que consumo é 0 conjunto de
processos socioculturais que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos, em
gue os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente regulados
(CANCLINI 2005).

Neste contexto em que sediscute o termo sociedade do consumo, encontra-
se embaragcos conceituais entre diferentes autores. Observa-se a reflexdo de
Barbosa (2010 p.7), "consumir, seja para fins de satisfacdo de necessidades béasicas
e/ou supérfluas - duas categorias basicas de entendimento da atividade de consumo
nas sociedade ocidentais contemporéneas - € uma atividade presente em toda e

qualquer sociedade humana.

A cultura do consumo e sua abordagem sociolégica também sao

mencionadas por Barbosa (2010) de forma reflexiva quanto as pesquisas.

Embora de uso comum, termos como sociedade de consumo e/ou de consumidores,
cultura de consumo e/ou de consumidores carecem de definicdes precisas. Além
disso, muitos pesquisadores ndo fazem distingdo claras entre teorias sobre a
sociedade e a cultura de consumo e/ou de consumidores e teorias sobre consumo,
como um processo social que comecga antes da compra e termina até o descarte final
da mercadoria (BARBOSA, 2010, p. 28).
Em analise aos autores citados que vertem conceitos relacionados na area de
consumo e consumidor, nota-se que consumir € algo normal e necessario a
atividade humana, entretanto, o consumismo € o desequilibrio do ato de consumir, e

naturalmente, causa resultados indesejaveis ao consumidor consumista.

Enriguecendo o debate do novo consumidor,Bauman (2001) propde que néo
ha normas para transformar certos desejos em necessidades e para deslegitimar
outros desejos como “falsas necessidades”, ndo ha teste para que se possa medir 0
padréo de “conformidade”. Isso deixa o mercado atual vivendo tempos de muito

dinamismo e criatividade.

O principal cuidado diz respeito, entdo, a adequacao — a estar “sempre pronto”; a ter
a capacidade de aproveitar a oportunidade quando ela se apresentar; a desenvolver
novos desejos feitos sob medida para as novas, nunca vistas e inesperadas
seducgles; e a ndo permitir que as necessidades estabelecidas tornem as novas
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sensacdes dispensaveis ou restrinjam nossa capacidade de absorvé-las e
experimenta-las (BAUMAN, 2001, p.95).

Estas acles politicas pelas quais os consumidores ascendem a condicao de
cidadaos, implicam uma concepcéo do mercado ndo como simples lugar de troca de
mercadorias, mas como parte de interagcbes socioculturais mais complexas.
(CANCLINI, 2005).

Como observou T.H. Marshall em outro contexto, quando muitas pessoas correm
simultaneamente na mesma direcdo, € preciso perguntar duas coisas: atras de qué e
do qué estao correndo? Os consumidores podem estar correndo atras de sensacoes
— tateis, visuais ou olfativas — agradaveis, ou atras de delicias do paladar prometidas
pelos objetos coloridos e brilhantes expostos nas prateleiras dos supermercados, ou
atrds das sensac¢Bes mais profundas e reconfortantes prometidas por um conselheiro
especializado (BAUMAN, 2001, p. 95).

No mesmo sentido, Chetochine (2006), propde que ontem os consumidores
buscavam entusiasmados os hipermercados, essas grandes industrias de vender,
gue ndo param e ndo cansam de se modernizar, de se enfeitar desde a sua criagao,
em 1963. L4, sob um mesmo teto, eles encontravam tudo a precos de desconto.
Ganho em tempo, dinheiro e liberdade para as escolhas. As promocdes eram

abundantes. Hoje os tempos do consumo Sao outros.

Noutros tempos o consumidor preferia apenas a marca e seus valores
simbdlicos, hoje embora os profissionais de marketing logrem inimeros esforcos em
branding,® o perfil do consumo ndo obedece aos velhos habitos do passado. Apenas
a marca ndo € mais a determinante da compra, embora continue importante na

decisdo de compra.

Nesta perspectiva, o consumidor passou a ser o centro das atencdes, e
tornou-se fundamental para as empresas dar-lhe ouvidos, auscultando suas
necessidades mais prementes e suas expectativas de cunho mais secreto dos seus
desejos de compra.

E necessério antecipar as mudancas na publicidade, na distribuicdo, no consumo. E
necessario ter a seguranca de tomar as decisdes certas no momento oportuno, se
nao se quer que 0 concorrente passe a frente. Nessas condicdes, é necessario ter
consciéncia das novas expectativas, das novas necessidades. E necessario definir
com a maior precisao possivel os valores que serdo levados em conta, assim como
agueles que seréo abandonados (CHETOCHIINE, 2006).

¥ Branding significa de modo breve e simples “Gestio de Marcas”.
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O consumidor € abordado por suas atitudes, suas opinides, em uma palavra,
por aquilo que ele declara. O cliente s6 é abordado por aquilo que ele faz, isto é, seu

comportamento, refleteChetochine (2006).

A consequéncia deste fato é que a complexa realidade do consumidor precisa
ser bem conhecida por aqueles que tém que tomar as decisbes no campo da
comunicacao, da publicidade ou das estratégias de gestdo das necessidades.

Comecam assim amplas discussdes sobre o consumidor, moével da
contemporaneidade, sujeito da fugacidade. Ele ndo é mais apenas “o alienado
cooptado pelo sistema.” Percebe-se que é preciso ir além dessa visao restrita. Estes
novos estudos apresentam a idéia de um consumidor socializado, nada maniqueista,
com condicdes ilimitadas de escolha (CASTRO e TONDATO, 2009)

Outro ponto para importante reflexdo propde Chetochine (2006), ao contrario
das atitudes, o comportamento é aquilo que fazemos e ndo o que dizemos! Um
comportamento ndo se declara, observa-se. Nesse sentido é ressaltada a

importancia de observar o cliente.

Em face disso, o consumidor carrega seu cérebro com a publicidade de um
determinado produto. Ele tem uma imagem provavelmente ideal desse produto.
Como esta na sua fase de consumidor, ele talvez fantasie a respeito das formas, das
cores, da utilidade, do desempenho. Ao chegar ao ponto-de-venda, ele vé o produto
na prateleira ou sobre o balcdo da loja (CHETOCHINE, 2006).

A dificuldade de interpretacédo do percebido, portanto das rea¢8es, poderia vir do fato
de que é provavel que cada consumidor, conforme sua cultura, sua classe social, sua
idade, pode ter certaidéia do modo como as coisas séo (realidade) e como deveriam
ser (valores). Nesse caso, seria dificil fazer proje¢des sobre as reacdes de massa ou
globais que sejam do interesse tanto dos distribuidores como dos industriais para
suas decisfes estratégicas (CHETOCHINE, 2006).

Em outra perspectiva, Ariely (2009) propbe que a economina tradicional
pressupde que somos racionais, que conhecemos todas as informacdes relativas a
decisbes que tomamos, que podemos calcular o valor das diferentes opcdes que
analisamos e que estamos cognitivamente desimpedidos para ponderar

ramificacbes de cada potencial de escolha. E continua o autor:
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O resultado é a presungdo de tomarmos decisdes légicas e sensatas. Mesmo que
tomemos uma decisdo errada de vez em quando, a perspectiva da economia
convencional sugere que aprendemos rapidamente com os erros, quer por forca
prépria, quer pela ajuda das "forcas de mercado". Com base nestas premissas 0s
economistas deduzem conclusdes muito profundas sobre tudo, desde tendéncias de
moda a leis e politicas publicas (ARIELY, 2009, p. 219).

Dando continuidade Ariely (2009) aponta que nos resultados apresentados
em seu livro demonstram que somos muito menos irracionais a tomar decisées que
a economia tradicional pressupde. Os nossos comportamentos irracionais nao sao

aleatorios ou erraticos mas previsiveis e sistematicos.

Sendo assim, este novo consumidor € dindmico e susceptivel a inUmeras
variareis, que o levam a construir, a qualquer momento, novos conceitos de valores
relevantes para a decisdo de compra. Por outro lado, o mercado ndo pode parar, fica
entdo a tarefa aos que produzem e vendem bens de consumo, a dificil, mas
desafiante missdo de sempre suprir as necessidades e desejos de seus clientes,

mutantes em seus comportamentos a cada dia.

2.2. Varejo

Caminhando junto com muitos outros setores da economia mundial o varejo
também passa, constantemente, por mudancas. O consumidor, o centro das
atencdes do varejo, esta exigente e dinamico, e isso leva os retalhistas a se
manterem sempre atualizados nestes comportamentos e nas tendéncias de

mercado.

Dando continuidade ao embasamento tedrico, veja-se 0 conceito de varejo
gue alguns autores apresentam, partindo logo apos para as tendéncias atuais do

setor.

O conceito de varejo segundo Kotler (2000, p. 540) [...] "inclui todas as
atividades relativas & venda de produtos ou servigos diretamente a consumidores

finais, para uso pessoal e ndo comercial.”
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De acordo com Cobra (2005, p.292), “o varejo moderno deve estar focado no
atendimento das necessidades e desejos de seus clientes procurando atingir seu

coragao, com muita magia e sedugao.”

O varejo sofre modificacdes continuas e no quadro 1 foca-se um comparativo
entre o varejo tradicional e o varejo moderno proposto por Cobra (2005) e observa-
se que mesmo com quase uma década, suas proposi¢cdes elencadas permanecem

atuais e validas.

Quadro 1:

Quadro comparativo entre varejo tradicional e varejo moderno

Critérios Varejo Tradicional Varejo Moderno

Foco no desejo do cliente e
sua satisfacdo, melhor que a
concorréncia.

Foco nos produtos, precos
baixos e em necessidade
de fazer caixa. Sem foco no
cliente.

Ndo ouve o cliente para
sondar seus anseios com
relacdo a compra.

Solugdes

Treinam as equipes
ajudarem os clientes
compra com motivagao.

para

Respeito na

Emocodes

Visdo do comprador com
uma logica fria.

Procura tocar o coracdo do
cliente através de mensagens
estimuladoras a compra.

Foco no preco baixo e larga

Valorizacdo do produto com

escala, sem oferecer outro
valor ao cliente.

Voltado a sua prépria
conveniéncia.

preco agradavel. Destaca o
poder e o status do cliente.
Baseado na comodidade e
racionalizagdo do tempo do
cliente.

Preco

Conveniéncia

Fonte: Cobra (2005)
2.2.1 Tendéncias e Consolida¢des do Varejo Mundial

Evento de grande destaque no varejo mundial, o Retail's Big

Show“organizado pela NRF (NationalRetailFederation®) ocorre uma vez por ano nos
EUA, em Nova York, e em janeiro de 2014 aconteceu a 992 edi¢do. Os principais
pontos assimilados durante o evento foram de maneira resumidapor Ribeiro (2014)

0S seguintes:

* Grande Mostra de Varejo — tradug&o livre.
® Federacéo Nacional do Varejo - EUA
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Cenario Brasil x EUA — o Brasil continua em destaque na economia
mundial por ter passado a crise de forma positiva e estar reduzindo a
pobreza, dando acesso ao consumo de massa e estabilizando as

instituigdes financeiras.

Tecnologia x Simplicidade — aplicacdo imediata do basico e do

necessario com retorno rapido. Foco na execucao.

Redes Sociais — aposta nas redes sociais para auxiliar nos negocios
(Facebook, Twitter, Linkedin e outras) se aproximando do consumidor e

monitorando constantemente o que “ele” esta dizendo de sua marca.

Centralizacdo no consumidor — integrar canais de vendas colocando o

consumidor sempre no centro das estratégias mercadolégicas.

Geracao Y — Segmento da populacdo nascidos a partir de 1976 que usa a
tecnologia para consumir e disseminar as marcas que consome e admira,
e mais, onde consome, assim como também dissemina as marcas que

nao admira.

Capacitacdo das Pessoas — No RNF, Paco Underhill citou que as
empresas varejistas tém que tratar bem de seus “soldados” do varejo, pois
sdo eles de fato que entregam a parte principal da promessa da marca e
gue também sao responsaveis pela geracao de boa parte dos resultados
no ponto de venda ou nos pontos de relacionamento com o0s

consumidores.

Racionalizacdo do Mix de produtos — adequacédo estratégica e
operacional, devem diminuir a “ditadura da opg¢&o”, caminhando para

simplicidade no atendimento das demandas de mercado.

Gestdo dos Negoécios — grandes redes varejistas mundiais apresentam

suas tendéncias em gestdo efetiva e simples, com analise realista e
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transparente no mercado de atuagdo. Realizacdo planejamento
estratégico e operacional de trés anos alinhados e conectados nas

estratégias definidas.

i) Sustentabilidade — as empresas de hoje tendem a ajudar seu consumidor
a agir e comprar mais e de forma mais inteligente, aumentando a
exigéncia. Foco em comunicacdo no conceito de produtos sustentaveis,

sem agressdo ao meio ambiente.

j) Design — projetos envolvendo a mistica da marca com alinhamento
estratégico e operacional sem perder o charme e experiéncia do consumo,

revolucionando o jeito de pensar em negocios.

k) Expansao dos negdécios — a franquia como grande opcéo para ampliar as
fronteiras dos negocios com menor grau de risco, mas exigindo uma forte
preparagcdo para expansao organizada, cuidadosa selecdo de parceiros
alinhados com o propésito do negécio e da marca para um bom

gerenciamento das empresas.

Por esta perspectiva observa-se que o varejo passa por profundas mudancas
na relacdo dos clientes com suas marcas e a forma de acesso as informacfes da
empresa devido a disseminacdo tecnoldgica. Este cendrio exige cada vez mais
desenvolvimento por parte das empresas para lidarem com este novo
comportamento, aprimorando suas formas de definirem bem seu foco de negdcios e

construirem seus planos.

Contribuindocomestas definicbes Ladeia (2013), prop6e que ainda nota-
sequepoucas empresas aproveitam seus funcionarios como coletores de dados. As
informacdes que eles tém ndo séo classificadas e ndo geram conhecimentos sobre a

operacao, isso implica em falta de capacitacdo no setor.

Quem administra negdécios no varejo pode estar dispensando informacgdes
valiosas que poderiam colaborar — e muito — na ampliacdo dos negdcios e na

satisfacdo do consumidor. A maior parte das empresas ainda nao tem uma


http://exame.abril.com.br/topicos/varejo
http://exame.abril.com.br/topicos/consumidores
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metodologia séria de apuracdo estratégica dos dados dos seus clientes (LADEIA,
2013).

Pode parecer contraditério, mas o resultado do estudo 2013
AchievingExcellence in RetailOperations®(Aero), da A.T. Kearney’, demonstra a
realidade do empresério brasileiro quanto ao saber conhecer o seu cliente, conforme

texto abaixo:

O estudo traz um retrato do varejo em tempos de crescimento do comeércio
eletrbnico e de mudancas nos habitos de compra do consumidor. “Apesar das
mudancas, o estudo Aero demonstra a importancia de muitos dos tradicionais
principios do varejo. Ele confirma que conduzir uma operagdo bem sucedida de
varejo tem a ver com pessoas: empregados, clientes e interagdes entre eles”, afirma
o estudo(LADEIA, 2013).

Em face destes desafios, a evolucdo da abordagem multicanal para
proporcionar interatividade entre os pontos de contato com o consumidor esta
gerando um dos principais focos de aprendizado no varejo contemporaneo.
Pluralidade de tendéncias e inquietudes de cenarios econdmicos tem gerado
constantes reflexdes sobre o comércio retalhista. Observar o comportamento do
consumidor moderno, agilidade nos processos e simplicidade sao requisitos
fundamentais para manter sempre adequada a arquitetura das empresas varejistas

frente as certeiras mudancas.

2.3 Shopping a céu aberto

A Abrasce define como shopping center os empreendimentos com Area Bruta
Locavel (ABL), normalmente, superior a 5 mil m2, formados por diversas unidades
comerciais, com administragdo Unica e centralizada, que pratica aluguel fixo e
percentual. Na maioria das vezes, dispde de lojas éancoras e vagas de
estacionamento compativel com a legislagdo da regido onde esta instalado
(ABRASCE 2014).

® Alcancando Exceléncia nas Operagdes de Varejo. Tradugéo livre.
AT Kearney é uma equipe global de parceiros com visdo de futuro que proporciona impacto imediato e
crescente vantagem para seus clientes. Acesso: www.atkearney.com


http://exame.abril.com.br/topicos/estrategia
http://www.atkearney.com/documents/10192/1049665/Retail+Success+Still+Depends+on+Core+Principles.pdf/763a0d80-ee6c-419a-9860-375b763b87b2
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Embora se concorde com a definigcdo técnica acima exposta, Underhill (2004,
p.32) propde um outro olhar e conceitua shopping como [...] "as maiores edificagcoes
dedicadas a arte do varejo na historia do planeta. Esta definicdo aponta o shopping
como um verdadeiro templo do varejo moderno, que contém iniUmeras configuracdes
de lojas diferentes dependendo das caracteristicas locais e modernissimas,
inovadoras e confortaveis instalagdes, visando o acolhimento global do cliente para

gue ele possa realizar suas compras com tranquilidade, seguranca e prazer.

Dados da ABRASCE (2014) apontam mais 38 novos empreendimentos em
operacdo e uma média de 415 milhdes de visitantes mensais. O mercado de
shopping centers brasileiro registrou, em 2013, alta de 8,6% nas vendas em relagao
ao ano anterior, atingindo total de R$ 129,2 bilhées. A expectativa do setor para
2014 é de 8,3% no aumento das vendas. Analisando 0os numeros do crescimento
dos shoppings centers em nosso pais, constatamos que este crescimento é
expressivo. O quadro 2 apresenta 0s numeros do crescimento dos shoppings no
Brasil.

Quadro 2: Evolucéo do setor de shopping centers no Brasil em 2013

-
EVOLUCAO DO SETOR

SHOPPING CENTERS NO BRASIL 2013

TRAFEGO
ABL FATURAMENTO DE

N° DE = = PESSOAS

SHOPPINGS (MILHOES (EM BILHOES (MILHOES

DE M2) DE REAIS/ANO) —

MES)

2006 351 7.492 56.487 50 524.090 203
2007 363 8,253 62.086 58 629.700 305
2008 376 8,645 65.500 64.6 700.650 325
2009 392 9.081 70.500 74 707.166 328
2010 408 9.512 73775 91 720.641 329
2011 430 10,344 80.192 108 775383 376
2012 457 11,403 83.631 119 877.000 398
2013 495 12,940 86.271 129 843.254 415

(1) Novo critério: A série inclui apenas shoppings ja inaugurados,

(2) Os dados referentes a Nimero de Lojas, Salas de Cinema e Empregos foram calculados
com base em uma amostra de shoppings e nao teréo atualizagdo mensal;

Fonte: ABRASCE (2014)
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Apesar de perfis variados, a maior parte desses shoppings foi construida em
municipios que possuem até 500 mil habitantes, e o tamanho médio destes
empreendimentos é de 26.142 mil m2 de ABL.O numero previsto de inauguracdes
para o ano de 2014 é 40 novas unidades. Desta forma, ao final em dezembro de
2014 conforme previsdo da ABRASCE (2014) o Brasil terd 533 shoppings, e 30

destas lojas n&do serdo em capitais.

Este cenario favoravel ao desenvolvimento dos shoppings aponta uma
necessidade de revitalizacdo de espacos comerciais a céu aberto para aumentar a
competitividade das lojas de rua. Observa-se no grafico 1, a seguir,a evolucao do

faturamento dos shopping centers no Brasil nos ultimos anos.

Grafico 1: Evolucao do faturamento em shopping centers no Brasil

CVOLUCAO DO FATURAMENTO EM SHOPPING CENTERS NO BRASIL \
(em bilndes de R$)

129

Fonte: ABRASCE (2014)

Uma tendéncia que se constituiu ha poucos anos no segmento de shopping
centers foi a criacdo do conceito de shopping a céu aberto®. Os Open Malls®,

conceito vindo dos Estados Unidos nos anos 80, estdo ganhando for¢ca no mercado

® Shopping a céu aberto, shopping de rua, centro comercial a céu aberto e aglomerado comercial tem 0 mesmo
significado neste estudo.
% Centro comercial a céu aberto. Tradugéo livre.
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brasileiro e lideram as iniciativas de projetos revitalizadores no Brasil menciona
Rabistein (2012).

A tendéncia mundial, que esta recriando os shoppings centers e transformando-os em
centros comerciais a céu aberto, além de ser uma solugdo arquitetdnica que viabiliza
a reducéo de custos de manutencdo, € uma opgao que resulta em um espago mais
agradavel ao publico. O consumidor estd cada vez mais interessado em uma
interacdo com o meio ambiente. Esse novo formato de centro comercial, com uma
estrutura mais aberta e com mais areas de convivéncia verdes, proporciona ao
publico uma sensacdo de estar passeando ao ar livre, porém com a mesma

seguranca e conforto que os shoppings centers oferecem (RABISTEIN 2012, p.4).
Por outro lado, outra questéo diz respeito aos centros urbanos, os quais tém
grande dificuldade em atender as demandas da comunidade, estes apresentam
varios pontos de inadequacdo, obsolescéncia e degradacdo. Os municipios
brasileiros se modificaram e contemporaneamente vem apresentando problemas
inéditos: a concorréncia dos shopping centers, um novo modo de vida consumista e

privatista, além da pressao dos problemas sociais.

Zamberlan (2010) defende que mesmo as lojas de rua estando noutro
ambiente, elas podem aderir a algumas praticas dos shoppings, provocando os
mesmos encantos e magias, causando impressdes instigantes aos novos

consumidores.

Percebe-se atualmente um movimento de interiorizacdo das grandes redes do
varejo, como hipermercados, lojas de departamentos, shopping centers, que
identificaram a viabilidade da instalacdo de seus negd6cios em municipios de menor
porte, mas que tém uma abrangéncia regional maior. Esse processo, segundo
Rabistein (2012), leva a evasdo das vendas das pequenas empresas ja que o0
consumidor passa a comprar dos novos empreendimentos. Observa-se
comportamento semelhante nos consumidores em cidades de menor densidade

empresarial.

Ansiosos por encontrarem melhores produtos e com pre¢cos mais atrativos, 0s
consumidores buscam efetuar suas compras em centros comerciais mais dinamicos
das cidades maiores (RABISTEIN, 2012).

Nessa atividade que comecga a crescer, Chetochine (2006) menciona que no

mesmo caminho, 0s pequenos comerciantes do centro da cidade, que estdo no
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mesmo local ha décadas, acreditam que, agregando valor, possam lutar eficazmente
contra os novos formatos de pontos-de-venda instalados na periferia, junto das

grandes lojas.

Com a atuacdo conjunta dos empresarios pertencentes a um mesmo
ambiente comercial aponta Capitaneo (2012), torna-se possivel minimizar os pontos
fracos perante os Shoppings Centers tradicionais que ndo param de crescer. A¢des
de promocfes conjuntas, qualificacdo do ambiente, limpeza, entre outras, tornam o
local mais atrativo aos clientes, aumentam o numero de visitantes, e, por

consequéncia, melhoram a competitividade das empresas.

Nesse mesmo sentido, Santos (2012) refor¢a que a revitalizagcdo dos espacos
comerciais aumenta a competitividade das lojas, reforcando sua marca e identidade
perante os consumidores e também promove o resgate da cultura local. Ressaltando

assim algumas das varias vantagens da implantacdo dos projetos revitalizadores.

Conforme Capitaneo (2012) em 2009, com a criagdo da Geréncia de
Comeércio e Servicos do Sebrae/RS, a instituicdo passou a trabalhar na criacdo de
um método de abordagem, em que se pudesse observar as melhores préticas de
atuacao em aglomerados comerciaistanto no estodo do Rio Grande do Sul como nos

demais estados que serviram de referéncia para modelos nacionais.

2.3.1 O poder de compra das classes C,D e E

O aumento do poder aquisitivo dos brasileiros, especialmente no que se
refere as classes C, D e E, aponta para o fortalecimento das lojas de rua, no
conceito de shopping a céu aberto (CAPITANEO, 2012). Trata-se de uma parcela
economicamente ativia da populagdo e relevante em termos de consumo a qual

necessita de uma atencao especial por parte dos empresarios.
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Conforme IBGE (2014) as classes sociais estao divididas conforme a tabela 1,
considerando sempre o salario minimo nacional vigente na data. A sua
representatividade e poder de compra sdo muito representativos para foco das

acoOes logistas do aglomerado comercial a céu aberto.
Tabela 1: Classes socias IBGE

LISTA DE CLASSES SOCIAIS IBGE

CLASSE SOCIAL RENDA MENSAL (SALARIOS MINIMOS)
A Mais de 15
B De5al5
C De3as5
D Dela3
E Até 1

Fonte: IBGE (2014)

A populacao dessas classes, segundo Capitaneo(2012), é a que mais circula
nos ambientes comerciais a céu aberto, portanto, € significativo seu poder de
compra para o mercado das lojas de rua. Desta forma, torna-se relevante um
investimento neste publico para que ele sinta-se totalmente confortavel ao transitar

no aglomerado e consuma com tranquilidade e seguranca.

Os dados da movimentacdo econdmica, a parcela do consumo, o percentual
da populacdo e a forma de pagamento usada por estas classes estdo ilustradas na
figura 2. Observa-se que a representativiade desta classe é de 85% da populacdo
brasileira e movimentam R$ 620 bilhdes por ano, detendo 76% do consumo no
varejo nacional. Segundo Capitaneo (2012), 69% das compras realizadas por estas

classes sociais sao através de cartdo de crédito.
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Figura 2: O poder de compra das classes C,D e E

movimentam
620 bilhoes

(ereais/ano

representam | classes \ 69% dos

85% da ‘ | cartoes de

()pulagﬁo / (D eE J \:rédito

detem 76% do
\consumo

Fonte: Adaptado de Capitaneo (2012)

Vale salientar também que estes espacos denominados shoppings a céu
aberto ou shoppings de rua, precisam proporcionar a seus frequentadores uma
experiéncia de compra bastante relevante e estimuladora em todos os sentidos, que
somadas facam os clientes realmente provarem todas as ofertas de consumo que

s&o apresentadas no local. E o que se chama de compra emocional.

A compra emocional € um comportamento do consumidorque € desejada
pelos lojistas no aglomerado e faz parte das estratégias de marketing que constam
nos projetos revitalizadores de espacos comerciais. Seus principais aspectos:
proporcionar a experiéncia, estimulo ao consumo e experimentacdo do produto
estdo mencionados na figura 3.
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Figura 3: Aspectos relevantes da compra emocional

Proporcionar a experiéncia

Compra
Emocional

Estimular o impulso

Experimentacdo do produto

Fonte: Elaboracao propria

E nessa perspectiva que a compra emocional bem estimulada é também um
ponto forte que o varejo de rua tem para fomentar o processo de retencdo e
fidelizacdo de seus clientes com vistas ao forte e crescente volume de vendas que o
comércio eletrénico vem galgando nos ultimos anos. Conforme dados deBello e
Fiorentin (2012) o crescimento deste comércio nos proximos 5 anos sera de 30% a

cada ano.

2.4 Projetos revitalizadores de shopping a céu aberto

A evolucdo no comércio ocorre de forma constante e rapida. Cada vez os
ciclos de mudanca estdo mais curtos e o surgimento de novos modelos de formato
de lojas esta gerando a necessidade por parte dos empresarios, de uma adaptacéo
rapida, e do aperfeicoamento continuo para lidar com este cenario. Revitalizar os
espacos comerciais € um caminho para ser trilhado pelo varejo para poder lidar com
esta situacdo e acompanhar o crescimento do consumo que hoje se observa no

mercado brasileiro.

Conforme Bello e Fiorentin (2012) os programas revitalizadores desenvolvidos
pelo Sebrae terdo foco em aprimorar a gestdo dos pequenos negoécios, a partir do
diagonostico empresarial e do plano estratégico de acdes, apoiados em

capacitacdes nas aresas essenciais da gestdo, bem como cosultorias com o fim de
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aumentar a competitividade das empresas. Também caracteriza-se 0 projeto
revitalizador a atender uma nova tendéncia no conceito de consumo, que valoriza
ambientes comerciais mais seguros, acessiveis, confortaveis, qualificados, aliados

ao consumo e entretenimento.

Nesse sentido, os empresérios estabelecidos nestes centros comerciais
necessitam estar atentos as exigéncias desta sociedade contemporéanea, também
intitulada de sociedade do consumo, que tem novos procedimentos de compra,
baseados na inovacdo, no apelo visual, conforto, bom atendimento, praticas de
lazer, seguranga, acesso, tecnologia entre outros fatores, os quais constroem o
comportamento do novo consumidor que esta sendo estudado.Derivando dessa

demanda, adequar 0s espacos comerciais a céu aberto faz-se imprescindivel.

Neste contexto, os shoppings centersveem crescer seu market share'®em
nameros cada vez maiores e relevantes, “apertando” as lojas de rua tradicionais a
fatias menores. Esta forte concorréncia da-se por estes modernos shoppings
contarem com melhores estratégias de estimulo ao consumo deste cliente exigente,
o qual ndo esta tendo suas novas necessidades atentidas pelos tradicionais espacos

comercias de rua.

Em atencao a este crescimento dos shoppings tradicionais, orgaos vinculados
a esferas governamentais, instituicbes de pesquisa e estudo, deram partida a
solucbes para melhorar a competitivade e a sustentabilidade das empresas
localizadas nos aglomerados comerciais de rua, para que se fortalecam em seus
processos de gestdo e acompanhem os indices de crescimento do comércio em

nosso pais e no mundo.

Os trés programas revitalizadores brasileiros formalmente constituidos e
implantados iniciaram nas principais principais cidades brasileiras foram: 1.
Programa de Ruas Comerciais de Sao Paulo; 2. Programa Polos do Rio, na cidade
do Rio de Janeiro e 3. Programa de Revitalizacdo de Espacos Comercias vinculado
ao SEBRAE (RODRIGUES, 2012).

Espagco comercial € o local proximo, delimitado geograficamente, com

estabelecimento de portas para as calcadas, onde se concentram produtos e

0 Em Marketing “fatia de mercado™.
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servigos, assim propdeCapitaneo (2012). Estes espacos podem ser reconhecidos
por uma caracteristica especifica, como ponto de diversdo gastronémica, lojas de

confeccéao, local completo ou outros segmentos do comércio.

O conceito de revitalizagdo de espacos comerciais vem ao encontro dos projetos
urbanisticos implantados em grandes cidades de todo o mundo, como Barcelona,
Madri, BuenosAires, Paris eLondres.Todas elas aliam o fornecimentode bens a
prestacdo de servico, ao conforto de um espaco publico bem-cuidado, seguro e
preservado, sempre com a participacdo da comunidade empresarial e dos cidadaos
que ali moram e trabalham (BELLO e FIORENTIN, 2012. p.11)
Em outra perspectiva, mas também ligada a mudanca que se faz necesséria
nos centros comerciais urbanos, lida-se com a inovag¢do. Gandour (2013) refletede
forma instigante: Mas como inovar a inovacdo? Em primeiro lugar, deve-se aceitar

que, se algo novo pode ficar velho, pode também ser inovado.

E por que inovar a inovagédo? Simplesmente porque, para progredir na direcéo
da construcdo do novo, temos de destruir o velho, como demonstrou Schumpeter,
seguindo um ciclo de longitude temporal variavel, como propdem Kitchin, Juglar,
Kuznets e Kondratiev(GANDOUR, 2013).

Em inimeros centros comerciais encontram-se empresas em seus formatos
originais de décadas passadas, mesclados com alguns poucos novos
empreendimentos que foram projetados com design moderno visual de loja. Aos
olhos do novo consumidor, atento, virtualizado e conectado ao mundo global, esta
apresentacao antiga soa como falta de modernizacédo e tem efeito danoso na sua
percepcdo e estimulo, o qual em consequéncia age de forma negativa na sua
decisdo de compra e migra para atmosferas de varejo mais adaptadas ao mundo

hodierno.

A questdo da espetacularizacao esta, talvez, entre os pontos mais importantes para
se entender o modus operandi'’ da sociedade de consumo. O espetaculo proposto
pelos espacos de consumo faz com que eles ndo sejam apenas contemplativos sao
também lugares propicios para que o individuo afirme sua identidade e confirme seu
estilo de vida por meio do espaco de compra. As pessoas consomem 0O espacgo e,
também, aquilo que ele comunica (CASTRO e TONDATO, 2009).

Segundo os autores Castro e Tondato (2009), vale salientar que esta nova

forma de agir da sociedade impele a transformacédo dos espacgos urbanos e da

“Modus operandi é uma expressdo em latim que significa "modo de operagdo”. Utilizada para designar uma
maneira de agir, operar ou executar uma atividade seguindo sempre os mesmos procedimentos.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Latim
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experiéncia de convivéncia, em um modo de consumo que evidencia a configuracao

de novo objeto de desejo: a seguranca.

A espetacularizacéo, a estética do descartavel, a producédo e a circulacéo ininterrupta
dos bens, que colaboram para uma industria do refugo de contornos pouco visiveis,
sdo algumas das caracteristicas que definem a sociedade de consumo. Quando 0s
individuos adquirem mercadorias, estdo buscando, antes, consumir simbolos e
sentidos sociais que permitam a criacdo de vinculos, ou seja, que estabelecam
relagbes de pertencimento e de distincdo dentro de grupos sociais. Precisamos estar
atentos as contradicdes inerentes ao processo de consumo e producdo. Contradicdes
que podem ser encontradas nos espacos que segregam os individuos, excluindo uma
parte do globo do processo de producdo dos sentidos sociais(CASTRO e TONDATO,

2009).

Dando continuidade ao embasamento tedrico, define-se que o foco da

estratégia de revitalizacdo de espacos comerciais deve seguir a linha de uma acgéo

promocional conjunta de vérios fatores.Resumindo, todo este movimento, na

verdade, € baseado em alguns principios fundamentais organizados Bello e

Fiorentin (2012) constantes no quadro 3:

Quadro 3: Foco estratégico dos projetos revitalizadores

Foco estratégico dos projetos de revitalizagdo de espacos comerciais

Cultura da
cooperacéo

Preservacéo do
patriménio

Iniciativa
empresarial de
modernizacéo de
seus espagos

Renovacéo urbana e
social

Politicas publicas de
incentivo

Garantia de
seguranca, conforto
e comodidade para o

Nenhuma acao isolada gerara resultados sustentaveis. O movimento
tem que ser composto por governo, entidades financiadoras,
entidades de classe e empresarios.

O patrimdnio histérico e cultural local precisa ser valorizado. O afluxo
de pessoas muitas vezes vem puxado pelas atracées nao
comerciais.

As lojas precisam estar nem apresentadas e organizadas. Fachadas
e vitrinas que atraiam o publico para dentro da loja é o primeiro
passo. Mas o interior precisa ter um layout moderno e que favoreca
uma boa circulagcdo das pessoas, sinalizacdo eficaz, ambiente
climatizado e iluminado. Além disto, é importante que o atendimento
seja de excelente qualidade, bem como os produtos e servicos
oferecidos. Isto requer investimentos do empresario na melhoria do
seu negacio.

De nada adianta ter lojas bem preparadas para receber os clientes se
0 entorno estad em condi¢des urbanisticas e sociais precarias. A
infraestrutura das ruas precisa atrair o publico e o ambiente social
deve estar livre de problemas sociais.

Que reduzam impostos das areas a serem revitalizadas, que
financiem reformas e outros investimentos necessarios a melhoria
dos negacios.

A seguranca é um item critico para o sucesso do comércio local. Um
local bem iluminado, com policiamento, servicos de transporte bem
estruturados, boas condi¢des de estacionamento e circulagcédo de
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consumidor pedestres sdo essenciais.

Fonte: Bello e Fiorentin (2012)

Entende-se, entdo, que todos estes pontos se interligam e formam um
conjunto, onde tudo se encadeando de forma responsavel leva o projeto ao sucesso
desejado pelos seus gestores. Entretando, para que os programas revitalizadores de
espaco comerciais a céu aberto logrem éxito, é imprescindivel que os diversos
atores envolvidos sejam da classe privada — empresas envolvidas, ou da rede
publica - prefeituras, trabalnem em verdadeiro regime de cooperagdo, com 0

comprometimento e o devido cumprimento das metas estipuladas para cada parte.

2.5 Gestao do visual de lojas

Em busca de um ambiente mais atrativo para suprir suas necessidades e
desejos de comprar, o consumidor pontua fatores que o levam a tomada de deciséo
por esta ou por aquela loja onde consumir. Sendo assim, a apresentacao do visual

do ambiente é fator relevante no processo de influenciacao para esta escolha.

Nesse contexto, cita-se Chetochine (2006) quando afirma que o consumidor
inconscientemente vai tracar o caminho que existe entre a imagem que ele tinha do
produto e aquilo que ele vé na realidade. Ocorrera ai aquilo qgue se convencionou
chamar de ‘efeito de aterrisagem’. A percepcéo do cliente aterrissara do ‘valor a
‘realidade’. Esta claro que, se o efeito de aterrissagem for negativo, ele tera uma

grande decepcao ou, ao contrario, uma bela surpresa.

No mesmo sentido Zamberlanet al (2010, p. 89) assevera que [...]°0s
aspectos externos sao responsaveis pela percepcédo e da imagem que as pessoas
tém sobre o empreendimento com um todo.” Devido a isso, 0 planejamento destes

aspectos nao devem passar desapercebidos dos empreendedores.

Para serem percebidas pelo consumidor, todas as marcas fazem esforgos
custosos e bem conhecidos. Os postos de gasolina geralmente sao bonitos, limpos e

racionais, desde a area de estacionamento até os banheiros (CHETOCHINE, 2006).
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Ao chegar ao ponto de venda, o consumidor é estimulado por uma série de
fatores, que fazem parte das estratégias de comunicacdo da empresa. Em
complemento a esta definicdo Zamberlan et al (2010) propde que estes elementos
formam o marketing sensorial, que tem o intuito de preencher algumas lacunas

deixadas pelas acbes do marketing tradicional.
2.5.1 Aspectos externos do visual de loja

Segundo Zamberlan et al (2010 p. 90) "para o varejo vale o velho ditado de
que a primeira impressao € a que fica. Pensando nisso, lojistas investem cada vez

mais nas fachadas dos seus estabelecimentos.

Em face disso, seguem alguns aspectos importantes da gestéo visual da loja,
sdo eles: a parte externa, a parte interna 0s equipamentos e mobiliarios. Na
perspectiva de proporcionar-se uma boa impressdo, acompanhamos no quadro 4
alguns pontos considerados ideais do aspecto externo da organizagao preconizados
por Martinenco (2010) para a orientar 0os projetos revitalizadores de aglomerados

comerciais como 0s do caso em estudo na presente dissertacao.

Quadro 4: Principais aspectos externos do visual de loja

Parte Externa — principais aspectos

A visibilidade da loja pode melhorar quando se mostra mais sua fachada,
seja por meio das cores (mais atrativas), dos letreiros (formas e cores
Visibilidade = chamativas ou mesmo pela estrutura da loja (formas arquiteténicas que
sedestaquem dos vizinhos).
O cliente pode chegar a sua loja de varias maneiras. Se o acesso for a pé, a
calcada devera esta em bom estado de conservacao e acabamento. Verificar
Acesso se ha acesso para carrinhos de bebé e cadeiras de roda.Caso seu cliente
chegue de carro, avalie as condi¢cdes deestacionamento que vocé oferece.
Tudo aquilo que pode atrapalhar avisualizacdo da loja pode ser classificado
como interferéncia. Bancas de jornal, pontos de énibus e taxi, arvores,
Interferéncias ngtes, feiras livres, cacambas, etc. podem impedir a visibilidade desua
empresa pelo cliente.
Alguns vizinhos podem fazer bem ao seu negdcio, representando até um
potencial de crescimento para o local em que a loja esta instalada, mas
vizinhos que néo favorecem sua imagem devem ser evitados.
Quando o cliente esté na calgada observando os produtos colocados na
vitrine, ele também observa a aparéncia da fachada do estabelecimento.
Aparénciada Quando ela ndo esta com boa manutencdo, a imagem transmitida é ade uma
Fachada loja com funcionamento abaixo de suas expectativas ou de uma loja
decadente.

Vizinhos
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Os letreiros mais adequados sdo 0s que possuem tamanhos e proporgées
gue os tornem legiveis, independentemente da disténcia da calgcada, da rua,

Letreiros ou de interferéncias mdveis: pedestres, pessoas paradas na frente da vitrine,
carros, etc.

Fonte: Martinenco (2010)

2.5.2 Aspectos internos do visual de loja

O interior da loja conta muito em sua apresentacdo.SegundoBasso (2008)
pode-se considerar aspectos internos — a entrada (piso, parede e teto), o espaco
interno, a circulacao, layout, a sinalizacdo, a exposi¢cdo dos produtos, a area de
venda (balcao/mesas), 0 estoque, a administragdo, 0s sanitarios, a copa, o caixa e 0
crediario, o estado dos equipamentos internos. Pontos estes, fundamentais para que
uma atmosfera agradavél no interior da loja se forme, propiciando o bem estar do

cliente e alavancando as vendas.

O detalhamento de alguns destes pontos especificos sdo baseados em

Basso (2008) e a seguir enumerados:

a) Entrada:Caso seja possivel, os produtos principais ou 0s mais atrativos
devem estar localizados do lado direito da loja. O ideal é posicionar os
caixas, 0s provadores e 0s artigos que ndo sejam o foco principal no lado

esquerdo;

b) O espaco da loja: Manutencdo em dia, ou seja, piso, paredes e tetos
limpos, com um bom acabamento, com cores adequadas, contribuem

decisivamente para que o cliente tenha uma boa impressdo de seu



d)

f)

9)
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estabelecimento. A boa distribuicdo dos modveis e dos equipamentos

também contribui para ampliar os espacos e deixar a loja mais confortavel;

Circulacao: Um fluxo livre de interrupcdes favorece a circulacdo dos
clientes e estimula o transito por toda a area de vendas. Atentar para que
esse fluxo seja facilitado, mesmo quando a loja estiver cheia, o que
aumentara suas chances de bem-estar do cliente e, consequentemente,

as vendas;

Exposicdo dos Produtos: Apesar de frequentemente ser ldgica, a
exposicdo de produtos nem sempre aproveita a sinergia entre produtos
complementares. A loja deve facilitar a vida do cliente e ndo dificultar
fazendo-o andar muito para procurar os produtos que necessita. Portanto,

a arrumacéo deve ser de forma setorizada;

Estoque: O estoque deve também ser objeto de andlise. E fundamental
gue tenha espaco suficiente para guardar adequadamente as mercadorias
e deve ser aproveitado racionalmente, sem perdas. A sinalizagédo ajuda na
localizagdo dos produtos, assim como estantes e prateleiras ajudam a
manter a ordem e a controlar o estoque. O estoque bem planejado pode
contribuir para a venda ao reduzir o tempo de localizacdo dos produtos

bem como facilitar a rotina da loja;

Administracdo: Este espaco, normalmente destinado a negocia¢cdo com
fornecedores ou atendimento diferenciado a um cliente, também deve ser
alvo de atencao, pois compde com os demais setores a imagem diante do

cliente;

Sanitarios: Devem ser sinalizados, caso exista distingdo entre
feminino/masculino ou funcionarios/clientes; ter o mesmo padrdao de
apresentacao que o restante da loja, sendo mantidos limpos, funcionando,
agradaveis e ventilados, mesmo que sejam destinados somente aos

funcionarios da loja;
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h) Copa: Adequar este espago com copos, café, cha ou agua. Caso a loja
ndo esteja preparada para atender o cliente neste espaco, ndo devera
oferecer esses servigos, sob pena de causar constrangimento tanto ao

cliente quanto ao estabelecimento;

i) Caixa e Gerenciamento: Devem seguir 0 mesmo padrao de organizagao
da loja, e por isso ndo devem causar uma sensacao de desordem. No
caixa, o cliente ja passou pela experiéncia da compra e se encontra
descansando do corre-corre. Naturalmente, estard muito mais atento aos

detalhes.

Zamberlanet al (2010) destaca que no layout da loja, os equipamentos
expositores das mercadorias devem ser posicionados para encorajar o trafego
adequado na loja. Os corredores devem ser dimensionados com medidas que
atendam a finalidade de venda dos produtos. Corredores estreitos poderdo causar
sensacao de sufoco nos clientes, devendo desta forma serem bem projetados os

espacos internos das lojas.

Agregados aos pontos listados acima, pode-se elencar também, com muita
importéncia, as questdes de merchandising, a qualidade no atendimento e a
apresentacao das vitrines da loja, tépicos que serdo estudados nos itens seguintes

dessa dissertacao.

No mesmo sentido, a limpeza da loja revela o trato com as questbes de
higiene que o lojista e seus colaboradores tém em respeito a seu cliente. Pisos,
paredes, balcdes, lixeiras e outros aspectos fisicos, assim como também o manuseio

de produtos que requerem adequacdes especiais de manipulacéo.

Outro fator que nos ultimos anos tem influenciado o visual das lojas é a
iluminac&o. E nesse sentido que Zamberlan et al (2010) sugere que espagos mais
claros séo percebidos como mais agradaveis e convidam o consumidor a
permanecer mais tempo no interior da loja. Este comportamento, segundo o
autor,significa maior ticket médio’?, em consequéncia, aumento no faturamento das

empresas.

2Ticket médio: é o valor médio gasto por cada cliente em uma loja.
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Em face disso, os equipamento e mobiliarios também exercem um fator de
influéncia no comportamento de compra no novo consumidor. Os aspectos mais
relevantes constam no quadro 5 e fazem parte da pontuacéo da analise do ambiente

interno das lojas que constituem o aglomerado comercial.

Quadro 5: Aspectos relevantes dos equipamentos e mobiliarios da loja

Equipamentos e Mobiliario — aspectos relevantes

Quanto mais confortavel o cliente estiver,maior a chance de comprar. Os
provadores devem ser emnumero suficiente, sinalizados e faceis de
achar mesmoa distancia. E fundamental que tenham um bom

FIEELEIES espelho(espelho “amigo”), com ganchos suficientes no caso dedeixar as
roupas penduradas, com bancos no caso dehaver espaco, uma boa
ventilacdo e iluminacdo adequada.

S&o0 pecas importantes na exposi¢dodos produtos. Podem ser
Araras e padronizados ou sob medida. O ideal € que sigam um mesmo padréo a

Cabideiros fim de evitar umapoluico visual dentro da loja. Em lojas para criancas
ejovens, as formas sdo mais ousadas e mais coloridas.

Estantes e Valorizam as paredes esao solu¢des mais econdmicas. Também devem

Prateleiras serpadronizadas para evitar a poluicao visual e em numeros suficiente

para atender aos produtos que serdo expostosna loja.

Os balcdes séo utilizados como apoio dosprodutos e como local para

Balcoes demonstracdo. Devem ter alturae tamanho confortavel para o vendedor

e para o cliente e serem quantidade compativel com as estantes e as
prateleiras.
Servem para destacar o0s objetos e colocé-los aaltura dos olhos. S&o
considerados mini vitrines e utilizadoscomo estratégia de valorizacdo
dos produtos. S&o recursosque criam uma moldura sobre o objeto,
valorizando-o. Oideal é usar nichos nas paredes vazias ou proximas
aocaixa.
Ajudam a destacar ainda mais os produtos, posicdonormalmente
Gondolas colocadas em locais mais importantes e demelhor circulagdo. Os
produtos colocados na pontade géndola merecem mais destaque e
podem favorecer asvendas.
Usualmente séo utilizadas para expor as ofertase as pontas de estoque
e devem estar posicionadas em locais estratégicos. Utilize sinalizagcéo
adequada para que ainformacdo chamar ainda mais a atencéo do
cliente.
Podem ser criadas “ilhas” no interiorda loja caso nao atrapalhem a
circulagdo. Nesse caso, osprodutos devem estar visiveis de todos os
angulos de visdodo cliente. As ilhas podem direcionar a circulagéo do
clientepela loja.

Nichos

Cestas

“llhas”’ou mesas

Fonte: Basso (2008)



50

A construgdo de um ambiente confortavel para o cliente consumir
passa por um caminho que leva a loja a um andar mais alto no nivel de satisfacao, e
como todo percurso de ascencao, sdo necessarios degraus a serem vencidos. Esta
escada ascensorial que a empresa precisa concorrer para chegar ao nivel exitoso
passa por melhoria continua nas diversas disposi¢cdes que constam no quadro 6 e
sao pontuadas pela pesquisa do cliente oculto conforme osanexos de 11 a 15.

Quadro 6: Estratégias para criar um ambiente confortavel para o cliente

Estratégias para criar um ambiente confortavel para o cliente

E o espaco percorrido nos dois primeiros passos dados ao entrar na
: loja. Nesse trajeto os clientes precisam diminuir o ritmo de sua

Zona de transic&do  caminhada, pois estardoobservando somente os produtos expostos no
lado direito da lojae ao fundo.
Quanto mais livre estiver a mao do seu cliente,mais produtos ele
escolhera. Portanto, ajudar ao cliente disponibilizando provadores,
bancos, balcées confortaveis e em nimero suficiente, caixas numeradas
oucoloridas, cestas para acomodar as mercadorias localizadas emlocais
visiveis, ou até mesmo um funcionario que se disponha aajuda-lo. A
compra tem de ser confortavel, facil e o mais praticapossivel.
O assento € o tipo de improvisagdo maiscomum em uma loja. Ele é
- fundamental para atender as pessoasque fazem compras em grupos
Improvisacoes  (ggposa, filhos, etc.), que exigemmais tempo para o cliente decidir.
Posicione assentos em locaisde facil acesso.
Para que o cliente se sinta confortavel, atemperatura do ambiente deve
ser agradavel, favorecendo obem-estar de seus funcionarios para
melhor atender o cliente e, assim, leva-lo a permanecer mais tempo no
estabelecimento, consequentemente, consumindo.
O objetivo da sinalizacao € direcionar o cliente pela lojae informa-lo
- sobre os produtos, as promogdes, 0s setores e 0s pre¢os.Sua principal
Sinalizacao funcdo é causar impacto, transmitindo a mensagem comum minimo de

palavras e imagens, dai a necessidade de ser clara e légica (inicio, meio

e fim) e informar o que o produto pode fazer,quando e como.

Maos livres

Temperatura

Fonte: Basso (2008)

“A atmosfera deve ser entendida como o sentimento psicolégico que o gestor
desenvolve no consumidor quando este visita o ponto de venda. E também
entendida como a personalidade da loja”. (ZAMBERLAN et al, 2010, p. 29).

Sobre as técnicas, em 1° lugar a criatividade,em 2° muita habilidade e em 3°,

a técnica é ser quase um engenheiro da luz, porque para fazer uma vitrina legal,
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vocé tem que saber muito da luz. A luz modifica as matérias, troca a sensibilidade, o
clima do espaco (BASSO, 2008).

As grandes redes e grandes formatos de loja precisam de redes internas de
profissionais, de recursos externos de consultorias e apoios técnicos em grande
escala. Ja o pequeno comerciante pode, e deve, langcar mdo de recursos mais
simples, porém igualmente eficazes, tais como consultar fontes de midias diversas,
onde haja possibilidade de atualizacdo, obtendo solucfes praticas, simples, eficazes
e com investimentos proporcionais ao seu negoécio e expectativa de resultados
(BASSO, 2008 p).

Sendo assim, as questbes visuais doambienteda loja sdo de suma
importancia para que um projeto de revitalizacdo tenha sucesso em seu todo,
formado pelos aspectos visuais das ruas, calcadas, arborizacdo, equipamentos
publicos e pelos pontos de vendas, estes bem mais atraentes, modernos,
sinalizados e proporcionando uma forte experiéncia, positiva, no seu principal

protagonista — o cliente.

2.6 Merchandising

Merchandising "é definido como toda a acao visando a exposicdo do produto
no ponto-de-venda. E colocar produto certo, no lugar certo, no tempo certo, na
exposicao correta, no preco certo, na quantidade certa, e assim por diante" (COBRA,
2005, p. 363).

De acordo com Blessa (2005), merchandising é definido como qualquer
técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que sirva para
proporcionar ndo s6 uma melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos, mas
também, proporcionar informacao ao consumidor, com o propésito de extrair, motivar

e influenciar as decisdes de compra.

O significado de merchandising sdo acfes taticas realizadas no ponto de
venda com o objetivo de expor o produto ou servigo certo, em quantidade e tempo
de exposicdo adequado, de forma visualmente atrativa, seguindo os critérios de

exposicao além de o preco também ser adequado e atrativo(BASSO, 2008).
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A utilizacdo adequada das técnicas de merchandising em estabelecimentos
do varejo sao fundamentais para uma apresentacdo adequada dos produtos aos
consumidores. Devido a isso, na analise da lojas de um shopping ao céu aberto, as
acOes corretas de merchandising por parte dos profissionais responsaveis por esta

funcdo no PDV - Ponto de Venda, sdo imprescindiveis.

Nesse contexto, o merchandising tem papel de porporcionar exceléncia na
satisfacdo dos clientes, afim de transforma-los em verdadeiros advogados da
empresa. Eles também indicam que os clientes estdo em busca de experiéncias de
servicos que complementam seu estilo de vida, e que eles estdo dispostos a pagar
por isso (VANN DER WIELE, HESSELINNK e IWAARDEN, 2005).

O visual da loja deve aproximar o cliente do estabelecimento e ndo intimida-
lo. Segundo Basso (2008) quando essa aproximacdo é realizada, cabe ao
estabelecimento estimular a compra por meio de experiéncias agradaveis oferecidas
ao cliente. No quadro 7 estdo os principais conceitos da gestdo do visual para

conhecimento:

Quadro 7: Conceitos da gestéo do visual de loja

Conceitos da Gestéo do Visual de Loja

E o local onde o consumidor passa pela experiéncia da compra, onde
Ponto de venda ocorrem as ag6es de merchandising e onde sdo trabalhados os

aspectos de visual merchandising, ou seja, é a propria loja.

Como o consumidor realiza suas compras. A loja ir4 educar o cliente

SN induzindo seus olhares, respeitando seu ritmo, estimulando-o a

compra caminhar, a se relacionar e a se integrar com a compra
E a visualizag&o programada do produto no ponto de o o que é exposto
Visual no ponto de venda é para ser vendido e, nesse caso, o PDV inteiro é
merchandising uma vitrine. Onde h& produto para vender, € vitrine! A exposicéo da

marca, do produto/servigo sera determinante para as vendas.

Fonte: Basso (2008)

Em complemento as definicbes acima, pode-se afirmar que uma boa
exposicao dos produtos no PDV nos remete a varias vantagens competitivas, pois
facilita a compra, gerando ganho a empresa, economia de tempo, lembra o cliente

de suas necessidades e quebra a monotonia observada em algumas lojas do varejo.
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Em contrapartida, considere-seChetochine (2006) ao alertar que
inconscientemente, seu cérebro vai tracar o caminho que existe entre a imagem que
ele tinha do produto e o que ele vé na realidade. Ocorrera ai aquilo que se
convencionou chamar de ‘efeito de aterrisagem’. A percepc¢éo do cliente aterrissara
do ‘valor’ a ‘realidade’. Esta claro que, se o efeito de aterrissagem for negativo, ele

terd uma grande decepcédo ou, ao contrario, uma bela surpresa.

2.6.1 Visual Merchandising no PDV

A experiéncia positiva de compra no PDV por parte do cliente somente é
alcancada quando todas as camadas que a antecedem forem adequadamente
atingidas. Em caso de negligéncia de algumas destas acfes, o0 alvo principal, que é

atender as expectativas do consumidor, ndo sera atingida.

Observa-se na figura 4 que a camada mais externa da percepcdo do
consumidor com relacdo ao merchandising é a visual, passando logo a seguir para a
segunda camada que representa o sentimento do consumidor quanto a aplicacéo de
fato das técnicas de merchandising, acdes que somadas, proporcionardo uma
experiencia exitosa na visita e negociacao do cliente ao PDV.

Figura 4: Visual merchandising no PDV

4 )

Visual Merchandising no PDV

Visual Merchandising

Ac0es de Merchandising

Experiéncia da Compra

. J
Fonte: Basso (2008)
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Nessas condi¢des, para criar a fidelidade é necessario encontrar e promover,
para além de contato humano, meios artificiais para fazer os clientes esquecerem
gque ndo ha ninguém ali para servi-los e convencé-los de que, apesar disso, a
empresa faz tudo por eles e, em troca, espera ter sua fidelidade (CHETOCHINE,
2006).

2.6.2 Merchandising no PDV

Em raz&o da grande concorréncia existente e da boa capacitacao dos lojistas,
ndo basta s expor os produtos, € necessario expb-los de maneira adequada e

constante, seguindo as técnicas de merchandising(BASSO, 2008).

A figura 5 mostra um esquema proposto para que aspectos relacionados a
preco, lugar, quantidade, posicdo dos produtos, tempo de arrumacao e visual
estejam sempre dispostos de forma correta, alinhados com as modernas técnicas de

merchandising.

Figura 5: Merchandising no PDV
4 )

Merchandising no PDV
Mercadoria
lugar
preco gtde
A "
Sequéncia
CERTOS de uso
N
posicao tempo
visual Algo a mais
. Idéias
design
- J

Fonte: Basso (2008)
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Segundo Chetochine (2006), oconsumidor carrega seu cérebro com a
publicidade de um determinado produto. Ele tem uma imagem provavelmente ideal
desse produto. Como esta na sua de fase consumidor, ele talvez fantasie a respeito
das formas, das cores, da utilidade, do desempenho. Ao chegar ao ponto-de-venda,

ele vé o produto na prateleira ou sobre o balc&o da loja.

Fazer merchandising € imprescindivel para chamar a atencdo dos
consumidores e para 0 sucesso das vendas no varejo, afirma Blessa (2005), pois
segundo informacfes sobre merchandising e habitos do consumidor brasileiro, essa
ferramenta é responsavel por definicbes de marcas e por despertar no cliente

compras por impulso.

Dados do POPAI¥® — Brasil (Point-of-PurchaseAdvertisingInstitute)
organizacdo internacional dedicada ao estudo e conhecimento das atividades
varejistas — indicam que 85% das compras realizadas pelos consumidores
brasileiros séo decididas no ponto-de-venda, o que vem confirmar a importancia das
atividades de merchandising, isto é, das acBes promocionais realizadas dentro da

loja, visando a estimular o impulso de compra dos consumidores (POPAI, 1998).

Analisar conceitos e caracteristicas estruturais das empresas que estdo no
mesmo territério a ser revitalizado € de suma importancia para a prepara¢do do
projeto. Neste contexto as acbes de merchandising podem colaborar de forma
capital para que estas empresas se tornem mais competitivas. A correta exposi¢ao
dos produtos, sua apresentacdo, ambiente agradavel e um clima de loja que cause

bem estar ao cliente.

O processo de representacdo visual merchandising € muitas vezes
referido como o "vendedor silencioso"”, fornecendo aos consumidores informacdes
através de meios visuais. Estes displays de merchandising visual fazem uso de

técnicas criativas, a fim de promover a venda sem a presenca do vendedor, bem

30 POPAI Brasil é uma associacdo sem fins lucrativos, dedicada ao desenvolvimento das atividades do
Marketing no Varejo de forma a conhecer o comportamento dos consumidores; gerar os melhores resultados
para o varejo, a industria, e as empresas de servicos; suprir agéncias, escritorios de arquitetura e design e
fornecedores especializados com as melhores técnicas; promover 0s negdcios e networking do setor e garantir as
melhores préaticas e a ética desse mercado.
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como agilizar o tempo do cliente, fazendo compras mais faceis e de forma mais
rapida (CANT e HEFER, 2012).

Aprofundando a andlise do ponto-de-venda (PDV), devemos considerar
pontos importantes para um ambiente ideal: a temperatura da loja, sua acustica,
utilizacdo de aromas e som ambiental. Sem descuido nos aspectos basicos do
merchandising como precificacdo, visibilidade dos produtos, acesso aos produtos,
variedade e conservacao dos produtos (MARTINENCO, 2010).

De acordo com os dados apresentados pelo POPAI (1998) indicando que
85% dos consumidores decidem o produto e marca que irdo levar, no ponto de
venda, pode-se perceber a importancia do cuidado com os itens do visual
merchandising no processo de escolha por parte do cliente na atmosfera de

consumo no interior do PDV.

No ponto de vista externo, varios aspectos influenciam no visual de uma loja,
entre eles a aparéncia da fachada, dos letreiros, da porta de entrada, do acesso, da
interferéncia de vizinhos, pela visibildade durante o dia e durante a noite, pela
iluminacéo dos letreiros e da fachada, a pintura externa da loja entre outros. Todos
estes pontos sdo analisados pela pesquisa de marketing e sdo base as acdes de
melhorias propostas nos projetos de revitalizacao.

A vitrine é um importante componente no visual merchandising, valoriza o
produto mediante sua exposicdo, seja pelo aproveitamento de sua estrutura, por
uma decoracao adequada do tema proposto, pela iluminacdo ou uso de uma técnica
de composicdo. Cumpre assim um papel relevante no aspecto beleza e

funcionalidade em um espago urbano.

Nas caminhadas urbanas, o direcionamento do olhar também é uma questdo de
preferencia pessoal. Gostamos de olhar para outras pessoas mais do que qualquer
outra coisa. Contudo, também nos preocupamos com as possiveis armadilhas para
pedestres: meios fios, buracos, mendigos esparramados pelas calgadas etc. Mas com
0 advento dos semaforos e com a melhoria da pavimentagdo, os olhos urbanos
geralmente voltam-se para baixo. Do ponto de vista dos comerciantes, isso €
bom,pois nosso olhar permanece aproximadamente na altura das mercadorias
dispostas nas vitrines (UNDERHILL, 2004).

Vitrinas sao espagos essencialmentes comerciais, a0 mesmo tempo que

persuadem, mostram produtos e indicam qual é a tendéncia. A vitrina reforca a idéia
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de um querer, o da moda, construido pelo marketing e pela publicidade, presente na
midia, que dita o que deve ser usado para cada perfil de consumidor e que atua
sobre o reconhecimento das marcas. Ambos, a identificacdo entre sujeito e produtos
e o relacionamento das marcas, projetam-se sempre na vitrina,ja que ela faz parte
desse marketing, que tem por obrigacao reforca-los com a exposi¢do do produto e
do logotipo (DEMETRESCO, 2005).

A loja deve informar seu conceito, ou seja, informar como quer ser
reconhecida pelo seu publico, pela sua politica de precos, pela variedade de
produtos que trabalha, pela quantidade de produtos que expde ou pela qualidade de
seus produtos identificados pelos clientes. Assim como a loja, o territério comercial
também é reconhecido pela beleza e inovagdo de suas vitrines, as quais atraem e

mantém uma grande circulacdo de pessoas.

Os clientes devem se sentir atraidos ao entrar na loja. Para isso, as vitrines
precisam ser renovadas a cada troca, encantando o consumidor e causando
surpresas agradaveis, seja por meio de outros produtos expostos ou de outros tipos

de atracOes reveladas em suas arrumacoes.

Segundo Feij6 e Botelho (2012) seus estudos comprovamo aumento de
receita gerada pelas acbes de merchandising no PDV, veja-se: A segunda fase do
experimento também confirma o efeito dos fatores de merchandising sobre a receita.
No momento em que as lojas do grupo controle passaram a ser ambientadas
conforme o modelo de merchandising, elas mostraram efetiva recuperacao,
apresentando um desempenho inclusive acima das lojas do grupo experimental e da
média da receita do setor.

Estas acdes de merchandising realizadas pelas empresas do aglomerado séao
apuradas pela pesquisa de marketing no local. O relatério gerado servira de base
para as acbOes que constardo nos planos de acdo do projeto de revitalizacéo,
conforme ja citado, servirdo de alavanca para a melhoria geral do territério comercial

em foco.
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2.7 Pesquisa de marketing e a técnica do cliente oculto

Neste contexto exposto encontra-se a pequisa de marketing como
sustentacao desta fase inicial dos projetos de revitalizacdo de espacos comerciais a
céu aberto. A pesquisa de marketing é a fungcdo que conecta o consumidor, o cliente
e 0 publico ao profissional de marketing através de informagfes - informacdes
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing, para
monitorar desempenho de marketing e para melhorar a compreensao do marketing
como processo (MALHOTRA, 2004).

A pesquisade marketing no projeto de revitalizacdo tem como objetivo avaliar
0S aspectos internos e externos das lojas que fazem parte de um determinado
territério comercial, bem como, a infraestrutura deste aglomerado, a fim de

diagnosticar os seus pontos fortes, pontos a melhorar, oportunidades e ameacas.

Esta analise externa e interna do territorio é fundamental para a elaboragéo
de um diagnéstico do ponto de vista mercadologico, para que o0s atores
responsaveis pela elaboracdo do projeto de revitalizacdo tenham a visdo mais

especifica dos pontos a serem trabalhados.

O método de abordagem proposto na técnica cliente oculto busca a criagédo e
obtencdo de beneficios para todos os envolvidos no projeto, mesmo que este
envolvimento se dé em diferentes niveis de intensidade. A pesquisa de marketing
através da coleta de dados e analise de resultados encontrados contribui para que
sejam identificadas oportunidades de melhorias nas organizacbes e geracdo de

idéias inovadoras e novos negocios.

Nas empresas verdadeiramente inovadoras, a inovacdo néo esta alocada em
um unico lugar, ao contrario, ela ocorre simultdneamente em diversos niveis da
organizacdo. Ndo é uma questdao de qual departamento, mas de quem; pessoas
especificas que podem estar situadas em qualquer lugar, até mesmo fora da
organizacdo (TRIAS DE BES e KOTLER, 2011).

Na aplicacdo da técnica do cliente oculto, o pesquisador ira simular o

comportamento de um cliente em seu procedimento de compra, e através de um



59

roteiro de avaliacdo previamente elaborado onde serdo analisados pontos da
empresa em foco, que irdo fornecer dados para a formulacdo dos planos de acao

norteadores das rotas de melhorias a serem implantadas.

No caso do aglomerado comercial da cidade de Marau em estudo, foi
aplicado a pequisa através dos instrumentos constantes nos anexos de 11 a 15 e
seus resultados analisados no capitulo que trata especificamente destas

informacdes logo a seguir no trabalho.

A pesquisa de marketing através da técnica do cliente oculto apresenta,

segundo Santos (2010) as seguintes etapas:
e E uma técnica de coleta de dados chamada de observacao;

e A observacao é realizada de forma simulada, ou seja, os pesquisadores

se comportam como se fossem consumidores reais;
e Os pesquisadores utilizam um roteiro estruturado;

e A avaliacdo é realizada através da percepcao do pesquisador, isto é, da

forma que ele vé e sente o ambiente que esta sendo pesquisado.

e A percepcdo do pesquisador € transformada em uma escala que permite

avaliar como a empresa atende as necessidades dos seus consumidores.

Os pesquisadores chamados de clientes ocultos possuem a funcéo de coletar
dados sobre o ambiente do ponto de venda de uma determinada empresa e sobre
as interacdes com seus funcionéarios. Observa-se que foco no conhecimento do
consumidor € imprescidivel para as empresas no contexto atual da sociedade do
consumo.No campo pratico, utiliza-se os intrumentos apresentados nos anexos de

11 a 15 para contemplar as etapas preconizadas por Santos (2010).

As previsGes indicam que entre 0s passos especificos que os varejistas
deverdo dar para a sobreviver, ou ganhar participagdo de mercado nesse novo
ambiente, estdo: desenhar uma proposta de marca diferenciada e profundamente
focada; explorar novas ferramentas, técnicas e fontes de dados para aprofundar

conhecimentos sobre os consumidores; otimizar as atividades principais através de
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uma inteligencia de negdécios sistémica; e trabalhar as limitacdes internas,

notadamente no que diz respeito a pessoas, sistemas e tecnologia (SOUZA e
SERRENTINO, 2002).

A principal diferenca da utilizacdo da técnica de cliente oculto, se comparada

com outras técnicas de pesquisa de marketing, € que o0s pesquisadores nao

entrevistardo pessoas. Os pesquisadores observam e se comportam como

consumidores. O relato da observacdo de um cliente oculto é sempre isento, assim

como em outras técnicas de pesquisa de marketing.

Veja-se com base emSantos (2010) como a utilizagdo do cliente cculto pode

contribuir para a melhoria dos resultados da empresa:

Os pesquisadores relatam a administragdo da empresa, se a “linha de
frente” esta tratando bem os seus consumidores e de acordo com os
padroes da empresa. Ou seja, o cliente oculto avalia se a equipe
comunica seus conhecimentos sobre produtos e, principalmente, se é

eficiente, atil e cordial na interacdo com consumidores;

Se as impressdes coletadas pelo cliente oculto foram sistematizadas em
uma base de dados, € possivel criar padroes de desempenho no
atendimento aos consumidores. Tendo esses padrbes, a equipe pode ser

motivada a supera-los a cada nova avaliacao;

Outra oportunidade gerada pelo cliente oculto € a avaliacao individual de
funcionarios. A partir dela, é possivel premiar funcionarios que atendam

as expectativas e gerar uma motivacdo em toda a equipe;

A compra misteriosa pode identificar pontos fracos e fortes, contribuindo
para que a empresa realize melhorias no seu ambiente de ponto de

venda e promova treinamentos especificos com a equipe;

Os dados do mystery shopping'® permitem estimar os fatores que mais

afetam as escolhas dos clientes. A variabilidade das classificagdes dos clientes, das

lojas, das ocasides, 0s itens e seus aspectos. Apos a pesquisa todos os fatores sao

1 Cliente oculto. Traducgo livre.
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cruzados uns com os outros, para que seja feita a analise final (FINN e KAYANDE,
1999).

Ter um bom servico €, na verdade, ter esperanca de mostrar sua diferenca ao
cliente! E acreditar e sustentar que, ao tomar consciéncia dessa diferenca, o cliente
escolherd a sua empresa e seré fiel a ela ndo porque goste ou simpatize com vocé,

mas por que vé ai uma vantagem egoista (CHETOCHINE, 2006).

Nessa nova sociedade, em que o Homo consomatio®esta préximo do Homo
cliens'®, o vendedor ocupa um lugar primordial. Estimulado pela publicidade, pelas
promoc¢Oes das grandes marcas, o consumidor desejard os produtos. Quando for
concretizar seus desejos, ele frequentemente estara frente a frente com um
vendedor. Nem tudo se compra por auto-servico! (CHETOCHINE, 2006). E nesse
sentido que o papel do vendedor no contexto atual do bom atendimento é de

inquestionavel relevancia.

Sendo assim, a utilizacdo da técnica de cliente oculto pode contribuir para que
as organizacbes planejem acfBes que aumentem a satisfacdo dos seus
consumidores, 0 que se traduz em aumento das vendas e um nivel melhor de

competitividade, consequentemente, em maior lucratividade.

Quando realizada em projetos de revitalizacdo, a pesquisa de cliente oculto é
feita em duas etapas, primeiramente para apurar dados externos e internos
formando uma média geral do aglomerado em estudo, e fornecendo assim
elementos norteadores para a¢gées a serem tracadas no inicio dos planos de acéo, e
em segundo momento especificamente nas empresas que aderiram o projeto, como
acdo norteadora e avaliadora da situacdo atual das lojas participantes da

revitalizacao.

150 consumidor. Compra de tudo, por prazer de consumir segundo Chetochine (2006).
16 0 comparador. Consumidor exigente de dificil trato na visio de Chetochine (2006).
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2.8 Consultoria gerencial

Atualmente as organizacbes buscam, imposta pela necessidade,a
competitividade em todas as esferas mercadoldgicas,ea constante atualizacdo de
suas préaticas. Sabe-se que nem sempre € possivel a contratacdo de profissionais
especializados para manter todos o0s setores a par das inova¢des e mudangas que
surgem nas atividades comerciais. Demanda esta que é apontada principalmente

nas micro e pequenas empresas do Brasil.

Oliveira (2009) conceitua consultoria como “processo interativo de um agente
de mudancas externo a empresa, o qual assume a responsabilidade de auxiliar os
executivos e profissionais a referida empresa nas tomadas de decisdes, nédo tendo,
entretanto, o controle direto da situacao”. (OLIVEIRA, 2009, p.4).

Através de projetos revitalizadores como o de estudo desta dissertagdo, as
empresas nele inseridas recebem consultorias nas areas mais nevralgicas do seu
negocio, visando juntamente com outras acdes, alavancar melhores praticas de

gestao.

As empresas atualmente tém sido surpreendidas com a velocidade das
transformacdes mercadoldgicas impulsionadas pelo acesso as mais diversas
tecnologias e metodologias do contexto da atualidade mundial. A consultoria
empresarial entra como apoio a gestdo, disponibilizando profissionais atualizados
com competéncias fundamentadas na teoria e pratica a fim de atuar nos setores

mais estratégicos das organizacoes.

“Com o passar do tempo e com uma complexidade maior, surge um conjunto
organico e integrado de teorias para as organizacbes, oferecendo modelos e
estratégias adequados para a solucdo dos problemas existentes nas empresas.
Basicamente, as variaveis, cujo comportamento é sisttmico e devem ser tratadas
como tal, sdo: tarefas, estrutura, pessoas, tecnologia ambiente e competitividade”.
(TEIXEIRA E COELHO, 2012, p.28).

As variaveis do comportamento sistémico propostas por Teixeira e Coelho

(2012) estao expostas na figura 6.
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Figura 6: Variaveis do comportamento sistémico
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Fonte: Teixeira e Coelho (2012)

Nesse sentido, a realizagdo da consultoria coloca-se como caminho
construtor de um cenério melhor, tendo uma visao de que as ac¢des resultantes do
trabalho impactam o contexto social, econbmico e a cultura empresarial das
organizacg6es. Valorizando sempre a interagdo consultor-cliente, alicergcada em fortes
valores técnico-administrativos e éticos em busca de uma melhoria de

competitividade para as empresas.

A tarefa de consultoria deve preconizar uma visdo sistémica da organizacao
ressaltando os fatores motivacionais e comportamentais dos envolvidos, tentando de
forma eficiente e eficaz integrar pessoas e processos nessas empresas. Todo este
esforgo por parte da consultoria ndo dispensa a elaboracdo de um bom diagnostico
que ird auxiliar na tarefa de aconselhamento ao empresério por parte do consultor,

buscando potencializar a organizagéao em foco.

Em um projeto de revitalizacdo de espago comercial como 0 que estd em
pauta nesse presente estudo sdo realizadas inUmeras consultorias gerencias:
Consultoria Cliente Oculto, Diagnostico Operacional de Loja, Consultoria em
Financas, Consultoria em Recursos Humanos, Consultoria em Marketing,
Consultoria em Planejamento Estratégico, Consultorias Tecnolégicas, Consultoria
em Gestdo Visual de Loja e inUmeras palestras realizadas por consultores.Estas
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acOes constituem a parte de aplicacdo do método revitalizador de espacos
comerciais utilizado pelo Sebrae.

Segundo Teixeria e Coelho (2012), o consultor para apresentar resultados
precisa ter conhecimentosespecificos em gestdo, precisa estar munido das
ferramentas certas para agir no contexto empresarial que esté inserido na agédo da
consultoria, devera ter as competéncias da tarefa de consultoria desenvolvidas,
utilizar métodos e técnicas acertadas para cada caso em acdo, e ter uma boa
relacdo com o cliente. O mapa constante na figura 7 mostra as atribuicbes basicas

do consultor no caso da consultoria Sebrae.

O consultor terd que perceber que qualquer proposta de mudanca passa por
Varios ajustamentos, e terd este processo que ser alavancado por forcas geradoras
qgue incluem os recursos humanos, 0s processos organizacionais, 0s planos

estratégicos da organizacdo e a mudanca de cultura organizacional.

E tarefa prioritaria do consultor, estar preparado para lidar com a
complexidade de muitas gestdes e das caracteristicas individuais, mutantes, de cada
individuo envolvido no processo decisorio das empresas em que atuard. No decorrer
da prestacdo de servico sera exigida muita flexibilidade e adaptacao para vencer os
desafios da conducao destas mudancas.

A acao do consultor é de verdadeira parceria com o cliente, e nesse momento
a visdo integrada da consultoria Sebrae € o grande constructo para que o
profissional aplique as ferramentas apropriadas com métodos e técnicas para atingir

os resultados almejados (TEIXEIRA e COELHO, 2012).



Figura 7: Mapa da consultoria Sebrae
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De forma que, a consultoria deve motivar e entusiasmar o seu cliente,

promovendo sinergia entre 0s gestores e colaboradores envolvidos nas

organizacfes, através de seu comprometimento e confianca conquistada pelos

profissionais e suas posturas assertivas no decorrer do trabalho, impulsionando as

empresas a promoverem as mudancas que forem necessarias em todos 0s setores

carentes conforme orientacdes recebidas.
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2.9 Educacao profissional

O processo de educagéo profissional no Brasil acompanha de forma direta as
principais transformacfes do setor no mundo. Varios fatores precisam ser
constantemente acompanhados e consequentemente atualizados no campo da
educacéo profissional. As barreiras fisicas cederam espaco as barreiras comerciais,
a globalizacado esté internalizada na vida das pessoas, das empresas e das nagoes,
e seus reflexos sdo sentidos por todos os envolvidos em todos os setores

econdmicos e sociais do planeta.

A educacdo para ser valida, precisa considerar a vocacdo ontolégica do
homem, vocacdo de ser sujeito e suas condicdes em que vive: neste exato lugar,

neste momento, neste determinado contexto. (FREIRE, 1983)

Neste contexto inserem-se 0s projetos revitalizadores do Sebrae, com
objetivo de fomentar o desenvolvimento sustentdvel e competitivo das
microempresas e empresas de pequeno porte do pais continental e emergente
chamado Brasil (WICKERT, 2006).

Por essa perspectiva, a visdo educacional do Sebrae procura refletir a
realidade do empreendedor diante deste mundo tomado de transformacgbes, as
quais exigem cada vez mais uma gama de competéncias essencias para garantir

sobrevivéncia e perenidade das empresas nele mergulhadas (WICKERT, 2006).

Para tais objetivos serem atingidos, necessario se faz a valorizacdo de
inimeros saberes que englobam o ser humano em sua multidimensionalidade,
dando-lhe a oportunidade de ser um agente neste processo de evolugdo em sua
localidade, neste exato momento e neste determinado contexto. Sendo assim, a
mudanca proposta pela revitalizagdo do espago comercial passa, indiscutivelmente,
pela instrucdo das pessoas que estdo inseridas nesse cenéario descrito,
proporcionando novos pensares que alavanquem a execugao dos processos que

movem essas empresas para a evolucéo continua.

Enfrentar e analisar, em conjunto, situacdes complexas, praticas e problemas

profissionais nos encaminham para processos continuos de aprendizagem e
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trabalhos pautados na gestdo de projetos. Observa-se a reflexdao de Perrenoud
(2000):

“Uma nova organizacao do trabalho, pela introducdo, por exemplo, de ciclos
de aprendizagem, modifica o equilibrio entre responsabilidades individuais e
responsabilidades coletivas e torna necessario, ndo somente um trabalho em
equipe, mas também uma cooperacdo da totalidade do estabelecimento, de
preferéncia baseada em um projeto” ( PERRENOUD, 2000, p. 107).

Os projetos segundo Perrenoud (2000) que se organizam em torno de uma
atividade pedagdgica necessitam de cooperacdo, e esta é, entdo, o0 meio para
realizar um empreendimento que ninguém tem a forca ou a vontade de fazer

sozinho; ela se encerra no momento em que o projeto é concluido.

O desafio é a propria cooperacdo que nao tem prazos precisos, ja que visa a
instaurar uma forma de atividade profissional interativa que se assemelha mais a um
modo de vida e de trabalho do que a um desvio para alcancar um objetivo preciso
(PERREOUD, 2000).

Estas forcas vindas de diferentes visGes mapeiam  0s constructos da visao
Sebrae de educacao que é aplicada nas solugdes, norteando suas metas, valores e
estratégias para promover a formacéo das pessoas, considerando sempre o estudo

das principais teorias vigentes no setor e de suas renomadas vertentes mundiais.

O profissional instrutor tem a meta de compartilhar o “ativo” inteligéncia com
os lideres empreséarios e empreendedores, visando a disseminacdo destes saberes
nos bergco das organizagbes com competéncia e ética, fundamentado e atualizado
no campo tedrico com um perspectiva de aplicacdo pratica e rapida destes

conceitos.

A educacédo na visdo Sebrae esta pautada, principalmente, na abordagem do
relatorio da comissédo sobre educacao para o século XXI da Unesco, apresentada
por Jacques Delors em seus quatro pilares: saber aprender, saber ser, saber
conviver e saber fazer (WICKERT, 2006). Esta concepcéo busca integrar as

multiplas dimensdes do sujeito, fundamentando-se nos principios das teorias de
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aprendizagem, contemplando visGes construtivistas, cognitivistas, humanisticas,

sociocriticas e transcendentais.

Neste contexto recorre-se a Morin (2000) ao citar que a educacao deve
pensar a pluralidade e a transdisciplinaridade, incorporando ao conhecimento
cientifico as questdes béasicas do relacionamento consigo mesmo, com 0s outros e
com o seu meio ambiente, de forma a recuperar o sentido do global e do planetério.
Dessa forma, “a unidade humana traz em si os principios de suas multiplas
diversidades. Compreender o humano € compreender sua unidade na diversidade,

sua diversidade na unidade”.

2.9.1 Concepcéo educacional integrada

Para efeito didatico nas solucBes de instrutoria é utilizada esta concepc¢dao integrada,
reconhecendo a interconectividade entre elas, as quais s&o: aprender a conhecer,
aprender a ser/conviver e aprender a fazer. O educador neste processo apresenta
conteudos com os enfoques dedutivo, indutivo e criador ou reflexivo para o
desenvolvimento das competénciasessenciais aos profissionais das empresas em

que atua.

Organizar e dirigir situacdes de aprendizagem “... € manter um espaco justo
para tais procedimentos. E, sobretudo, despender energia e tempo e dispor
das competéncias profissionais necessarias para imaginar e criar outros tipos
de situagBes de aprendizagem, que as didaticas contemporéneas encaram
como situacdes amplas, abertas, carregadas de sentido e de regulagéo, as
guais requerem um método de pesquisa, de identificacdo e de resolucéo de
problemas” (PERRENOUD, 2000, p. 25).

O que marcara a modernidade educativa é a didatica do aprender a aprender,
ou do saber pensar, englobando, num sé todo, a necessidade de apropriagcdo do

conhecimento disponivel e seu manejo criativo e critico” (DEMO, 1993).

Entendemos entdo que este caminho da educacao profissional proposto pelo

Sebrae é de vital importancia no plano de ac¢bes do projeto de revilizacdo de
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espacos comerciais, levando as equipes de colaboradores das organizacdes
participes a uma melhor performance em suas atividades profissionais, e em

consequéncia gerando um desempenho positivo nos processos das empresas.

Esta maneira de pensar e agir 0 Sebrae denomina "concepc¢éo educacional
integrada" e aplica diretamente nas solu¢cdes implementadas nos projetos
revitalizadores como 0 que esta sendo estudado nessa dissertacdo e esta

apresentada na figura 8.

Figura 8: Concepcéao educacional integrada Sebrae
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Fonte: Adaptado deWickert (2006)

A solucéo educacional Sebrae que € aplicada nos projetos de revitalizacdo de
aglomerados comerciais em seu processo de avaliacdo realiza-se em quatro
momentos distintos: avaliacdo diagndstica, antes da aplicacédo da solugdo; durante o
desenvolvimento da solugédo educacional; apds a conclusdo da solucdo educacional

e durante a execuc¢ao da solugéo educacional.

Contextualizando essas solucdes em um projeto revitalizador de comércio de
rua, encontramos instrutorias em todas as areas nevralgicas apontadas pelos
diagnosticos. S&o as principais acdes: aplicagdo de oficinas gerenciais, cursos,

palestras, reunides, wokshops e missdes de instrutoria.Estas foram aplicadas no
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estudo em foco e seus resultados estdo em capitulo relativo ao resultado a seguir no

trabalho.

ApoOs um periodo de conclusdo das atividades de instrutorias realizadas €
feita uma avaliagcdo de forma quantitativa e qualitativa para verificar os impactos
causados para o empreendedor e sua empresa, ou seja, verificar se as
competéncias desenvolvidas e potencializadas estdo sendo verdadeiramente
aplicadas. Procedimentos e instrumentos sao utilizados para obter estas
informacbes, entre eles a observacdo, a auto-avaliacdo e instrumentos

contextualizados.

2.9.2 Competéncias a serem desenvolvidas na instrutoria

As atividades de instrutoria visam o desenvolvimento de competéncias
essenciais ao profissional hodierno, em trés diretrizes, sdo elas: atitudinais, que se
referem ao comportamento do trabalhador, cognitivas, que estdo relacionadas ao
aprendizado do ser humano e operacionais, que dao significancia e contextualizacao
as tarefas realizadas. Na figura 9, observa-se estas competéncias a serem

desenvolvidas na instrutoria:

Figura 9:Competéncias a serem desenvolvidas na instrutoria
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Fonte: Adaptado deWickert (2006)
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Sendo assim, a instrutoria nesse cendrio de mudangas proposto pelos
projetos revitalizadores, tem papel preponderante na capacitagdo dos recursos
humanos que compdem as lojas domix de comércio. Por outro lado, o educador
profissional responsavel pelas acdes, para cumprir com éxito a tarefa a qual se
compromete, diante das solucdes, tera que apropriar com plenitude os
conhecimentos das modernas préticas de gestdo e agir com competéncias préprias,
bem desenvolvidas e de acordo com a sua profissdo, para dar contexto e vida

pratica a estes saberes.
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3 METODOLOGIA

3.1 Estudo de caso como método de pesquisa

A presente dissertacdo tem o estudo de caso como método de pesquisa
utilizado. Segundo Gil (2009), o estudo de caso vem sendo empregado com
frequéncia cada vez maior pelos pesquisadores sociais, visto servir a pesquisas com

diferentes propdésitos, tais como:

a) Explorar situacbes da vida real, cujos os limites ndo estdo claramente

definidos;

b) Descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita determinada

investigacao; e

c) Explicar as variaveis causais de determinado fenbmeno em situacdes
muito complexas que nao possibilitam a utilizagdo de levantamentos e

experimentos.

Nesta perspectiva é que se classifica esse estudo na configuracéo da analise
do projeto Marau, pois ele atende aos 3 pressupostos elencados porGil (2009),
ressaltando que o0 estudo de caso pode ser utilizado tanto em pesquisas

exploratérias quanto descritivas e explicativas.

Entende-se, entdo, que o estudo de caso ndo pode ser considerado um
recurso metodoldgico que realiza a analise do objeto da pesquisa em toda sua
unicidade, mas € uma tentativa de abranger as caracteristicas mais importantes do
tema que se esta pesquisando. (CARVALHO, 2010, p. 199).

E prossegue Carvalho (2010) asseverando que o estudo de caso é um meio

para coletar dados, preservando o carater unitario do “objeto” a ser estudado.
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Conforme Yin (2010), o estudo de caso é o método preferido quando:

a) As questdes “como” ou “por que” sao propostas;

b) O investigador tem pouco controle sobre os eventos;

c) O enfoque estd sobre um fenbmeno contemporaneo no contexto da vida

real.

Considerando que oproblema de estudo proposto na introducdo deste
trabalho, sobre quais fatores relevantes contribuem para o sucesso da
implementacédo de um projeto de Revitalizagdo de Espacos Comerciais,deduz-
se estar implicita na presente frase a proposicdo das questbes “como” e 0 “por

gue” como objetos de investigacdo da pesquisa.

Na presente dissertacdo, que tem como objetivo trazer conhecimento através
da investigacdo de um fendmeno social que atingiu éxito em seus objetivos
tracados, encontramos no estudo de caso o caminho ideal a ser utilizado para a

metodologia da pesquisa.

Visa-se, dessa forma, analisar'como” o projeto de revitalizacdo desenvolvido
no aglomerado comercial logrou sucesso através de uma investigacdo por multiplas
evidencias e, da mesmaforma, refletiro "por que" de o projeto atingir o éxito, ou seja,
por quais motivos se chegou a este resultado apresentado, comparando 0s
resultados apurados em um primeiro estagio do projeto com os resultados colhidos

ao final do projeto revitalizador.

“O uso do estudo de caso com a finalidade de pesquisa permanece um dos

empreendimentos mais desafiadores das ciéncias sociais.” (YIN, 2010, p.23).

Em seu estudo,Yin (2010) faz referéncia mais especifica aos estudos de caso,
dizendo que eles sdo comumente usados como meétodo nas ciéncias sociais em
cursos de administracdo e marketing. Essa contribuicdo também leva ao encontro do

emprego da metodologia na presente dissertacao.

Dando continuidade na linha tedrica, sdo observadas variacdes dentro dos

estudos de caso como método de pesquisa, embora ressalte Yin em toda sua obra
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7

citada que o método é sempre abrangente. Veja-se as duas definicdes técnicas

propostas por Yin (2010):

a)

b)

O estudo de caso é uma investigacdo empirica para uso como metodo,
objetivando pesquisar um fendmeno da vida real em profundidade,
considerando que esse entendimento englobe importantes condi¢cdes
contextuais, por serem pertinentes ao estudo do fenbmeno e

preocupando-se com poucas variaveis, limitando a analise desta forma;

Em segundo lugar, a investigacdo enfrenta situacdo tecnicamente
diferenciada, considerando que fendmeno e contexto ndo sé&o sempre
distinguiveis nas situacfes da vida real. Nesse caso existirdo muito mais
variaveis de interesse e como resultado a pesquisa conta com multiplas
fontes de evidéncia para convergir em uma triangulacdo, assim como se
beneficia de proposicdes tedricas para orientacdo, coleta e andlise de

dados.

Por essa perspectiva, se trabalha a investigacdo por multiplas evidéncias em

convergéncia para andlise de dados no sentido de alinhar o campo conceitual com o

campo pratico apresentado.

Alguma pesquisa de estudo de caso vai além de um tipo de pesquisa
qualitativa, usando uma mistura de evidéncia quantitativa e qualitativa. Além
disso, 0s estudos de caso ndo precisam sempre incluir a evidéncia
observacional direta e detalhada marcada pelas outras formas de “pesquisa
qualitativa” (YIN, 2010, p.41).

Ao utilizar-se o estudo de caso como estratégia de pesquisa encontra-se

variacdes dentro do método. A pesquisa pode incluir tanto estudo de caso Unico

guanto estudo de caso multiplo (YIN 2010).Sendo assim, o estudo de caso Unico

preenche as necessidades de pesquisa da dissertacdo em foco.
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3.2 Estudo de caso Unico

A presente dissertacdo utiliza o estudo de caso Unico para alcancar o0s
objetivos propostos. Justifica-se na dimensédo de Yin (2010) para o estudo de caso
anico.

O caso Unico, preenchendo todas as condi¢des para o teste da teoria, pode
confirmar, desafiar ou ampliar a teoria. Ele pode ser usado, entdo, para
determinar se as proposi¢cdes da teoria sdo corretas ou se algum conjunto
alternativo de explanacdes pode ser mais relevante (YIN, 2010, p.71).

‘O caso unico pode representar uma contribuicdo significativa para a
formacdo do conhecimento da teoria. Este estudo pode até mesmo ajudar a

reenfocar as futuras investigagées em todo um campo” (YIN, 2010, p.71).

Assevera ainda Yin (2010), que ha uma segunda justificativa para o caso

anico, € quando ele representa um caso extremo ou peculiar.

Os casos Unicos sdo um projeto comum para a realizacdo de estudos de
caso, e duas variantes foram descritas: as que usam projetos holisticos e as que
usam unidades integradas de analise (YIN, 2010, p.76).

Nesse sentido, o caso em estudo coloca em analise uma circunstancia
exclusiva diante das demais realizadas no territério brasileiro, o destaque da
evolucéo do projeto da cidade de Marau/RS, objetivando investigar e demonstrar os
fatores que acolocaram na condi¢cdo de projeto exitoso, quando observado que a
esmagadora maioria dos outros projetos revitalizadores no Brasil ndo atingiram em

plenitude seus objetivos tracados como o do municipio em estudo.

3.3 Estratégia de coleta de dados

Para que o estudo seja o mais fidedigno possivel, varias estratégias de
coletas de dados foram utilizadas, conforme base descrita pelo autor referencial na

metodologia de estudo de casos.
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Segundo Yin (2010, p.128), [...]"exceto pelos estudos das sociedades
anteriores a escrita, a informagdo documental é, provavelmente, relevante para
todos os topicos de estudo de caso.” Abaixo cita-se a lista de documentos que

servem como informacéo documental:

Correspondéncia eletrdnica, diarios, calendarios e anotacoes;

e Agendas, minutas de reunides, outros relatorios escritos dos eventos;

e Documentos administrativos — relatdrios de progresso e registros internos;

e Estudos formais ou avaliagcbes do mesmo “local” que se esta estudando;

e Recortes de noticias e outros artigos que aparecem na midia de massa ou

Nos jornais comunitarios.

Informacdes divulgadas em documentosna internet em sites confiaveis de
orgaos publicos e empresas com seriedade reconhecida, devidamente relacionadas
nas referéncias, foram utilizadas na coleta de dados no estudo em foco, assim como
relatérios de progresso e registros internos das implementacfes das acdes no

territério do presente caso.

Também coletou-se informacdes de documentos que foram listados nos
anexos e preenchidos por consultores, técnicos e empresarios participantes do

projeto Marau, assim como realizacao de pesquisa em documentos publicos.

“Devido ao seu valor global, os documentos desempenham um papel explicito
em qualquer coleta de dados e na realizagdo dos estudos de caso. As buscas
sistematicas de documentos relevantes sdo importantes em qualquer plano de
coleta de dados” (YIN, 2010, p.130).

Alguns cuidados na revisdo de documentosforam tomados com base nas
instrucdes de Yin (2010):

Na realidade, ao revisar qualquer documento é importante entender que ele
foi redigido com alguma finalidade especifica e para algum publico especifico
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gue nédo os do estudo de caso sendo realizado. Nesse sentido, o investigador
do estudo de caso é um observador vicario e a evidéncia documental reflete
uma comunicacao entro outros grupos tentando atingir alguns objetivos (YIN,
2010, p.131).

“Quando a evidéncia de arquivo for considerada relevante, o investigador
deve ter o cuidado de confirmar as condi¢cbes sob as quais ela foi produzida, assim
como sua exatidao” (YIN, 2010, p.132).

3.3.1 Principio do uso das multiplas evidéncias

“O uso de multiplas fontes de evidéncias nos estudos de caso permite que o
investigador aborde uma variagdo maior de aspectos historicos e comportamentais”
(YIN, 2010, p.143).

Na atual dissertacdo, utilizou-se na pratica, as informacdes advindas das
diversas fontes de dados: relatérios oriundos de diagndsticos de consultorias, dados
coletados em visitacbes as lojas do aglomerado e transcritos nos documentos
anexados ao final do trabalho e analise de informacdes constantes em publicacdes

oficiais da prefeitura do municipio de Marau.

Assim qualquer achado ou conclusao de estudo de caso é, provavelmente,
mais convincente e acurado se for baseado em diversas fontes de informacgbes

seguindo um modo corroborativo (YIN, 2010, p.143).

Com a triangulacdo dos dados, atesta Yin (2010), os problemas potencias de
validade do constructo também podem ser abordados, porque as multiplas fontes de

evidéncias, oportunizam varias avaliagdes do mesmo problema.

Sem provocar surpresa, uma analise dos métodos de estudo de caso,
descobriu que os estudos de caso que usavam multiplas fontes de evidéncias
tinham classificacdo superior, em termos de qualidade geral, aos que contavam

apenas com fontes unicas de informacéo (YIN, 2010, p.144).
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3.3.2 Uso de tabelas como evidéncias

O andamento do projeto revitalizador que € objeto do presente estudo teve
acompanhamento de véarias fases apresentado em diversas tabelas demonstrativas
e comparativas, originando uma base de dados que foi utilizada como fonte de
evidéncias quantitativas.As tabelas utilizadas no presente trabalho encontram-se na
"Lista de Tabelas" nos elementos pré-textuais, e servem de base para analise dos

resultados apresentados.

O banco de dados pode consistir em materiais tabulados, coletados do local
sendo estudados ou criados pela equipe de pesquisa (YIN, 2010, p.148).

Os materiais podem incluir dados de levantamentos e outros dados
guantitativos. Por exemplo, um levantamento pode ter sido conduzido em um
ou mais locais de estudo de caso, como parte de um estudo de caso
integrado. Nessas situacdes, a tabela pode ser estocada nos arquivos
computadorizados (YIN, 2010, p.144).

Em resumo, qualquer material tabulado, baseado em levantamentos,
contagens observacionais ou dados de arquivo, pode ser tratado de maneira similar
aguela em que € manuseado ao serem usados outros métodos de pesquisa (YIN,
2010, p.148).

3.4 Pesquisa-acao

O estudo do caso em foco dessa dissertacdo, pela natureza proposta, utiliza
métodos diferenciados de coleta de dados, entre eles, em particular, a metodologia
da pesquisa-acdo, que supde uma participacdo interventiva no contexto social
pesquisado.Portanto, nesse caso, o pesquisador foi ator participante no processo

que esta sendo estudado nessa dissertagao.
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3.4.1 Defini¢es e objetivosda metodologia da pesquisa-acao

Entre as diversas definicdbes possiveis da metodologia da pequisa-acéao,
Thiollent (2011) propde o seguinte:

A pesquisa-acao € um tipo de pesquisa social com base empirica que é

concebida e realizada em estreita associacdo com uma agdo ou com a

resolucdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores e os

participantes representativos da situacdo ou do problema estao envolvidos de
modo cooperativo ou participativo (THIOLLENT, 2011, pag.28).

Nesse sentido, pesquisa-acdo e pesquisa participante ndo deveriam ser
confundidas, embora autores tenham chamado pesquisa participantes concepcdes
de pesquisa-acdo que nao se limitam a aceitacdo dos pesquisadores no meio
pesquisado, como no caso de simples “observagao participante” (THIOLLENT, 2011,

pag.22).

Vale salientar que no estudo em foco o autor esteve envolvido de modo
efetivo em algumas etapas importantes que constituem o caso Marau. Em face
disso, fica devidamente definida a aplicacdo da pesquisa-acdo como proposicéo de

metodologia.

Dando continuidade ao embasamento tedrico, segundo Thiollent (2011),
resumindo alguns de seus principais aspectos, consideramos que a pesquisa-acao é

uma estratégia metodoldgica da pesquisa social na qual:

a) Ha uma ampla e explicita interacdo entre pesquisadores e pessoas

implicadas na situacao investigada;

b) Desta interacdo resulta a ordem de prioridade dos problemas a serem
pesquisados e das solugbes a serem encaminhadas sob forma de acéo

concreta;

c) O objeto de investigacdo ndo é constituido pelas pessoas e sim pela
situagao social e pelos problemas de diferentes naturezas encontrados

nesta situacao;
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d) O objetivo da pesquisa-acao consiste em resolver ou, pelo menos, em
esclarecer os problemas da situagéo observada;

e) Ha durante o processo um acompanhamento das decisfes, das acdes e

de toda a atividade intencional dos atores da situacao;

f) A pesquisa ndo se limita a uma forma de acéo: pretende-se aumentar o
conhecimento dos pesquisadores, como também o conhecimento, ou o

“nivel de consciéncia” das pessoas e grupos considerados.

Num primeiro caso, a pesquisa-acao € organizada para realizar os objetivos
praticos de um ator social homogéneo que dispde de suficiente autonomia para
encomendar e controlar a pesquisa. Nesse sentido prossegue Thiollent (2011)
propondo que a énfase da pesquisa pode ser dada a um dos trés aspectos a saber:
resolucao de problemas, tomada de consciéncia ou producéo de conhecimento.

Contextualizando as proposi¢cdes do campo tedrico com as acdes efetivadas
no projeto revitalizador em estudo, encontra-se como resolucdo de problemas a
melhoria do aglomerado comercial através de acdes organizadas e embasadas em
fundamentos tedricos e acbes de instrutoria e consultoria visando a capacitacao e a
tomada de consciéncia dos atores envolvidos no projeto.

A participacdo do autor no caso Marau e a elaboracdo do presente estudo,
busca, também, aumentar o conhecimento dos envolvidos no projeto na expectativa
de alinhar o campo tedrico com o campo pratico, e consequentemente, a melhoria

de perfomance profissional.

Por essa perspectiva, Thiollent (2011, p.27) complementa sua definicdo
propondo que [...]°esses objetivos préaticos ndo devem nos fazer esquecer que a
pesquisa-acdo como qualquer estratégia de pesquisa, possui também objetivos de
conhecimento que, a nosso ver, fazem parte da expectativa cientifica que € propria
as ciéncias sociais.”

Os participantes ndo séo reduzidos a cobaias e desempenham um papel
ativo. Além disso, trata-se de uma forma de experimentagdo na qual os
individuos ou grupos mudam alguns aspectos da situacdo pelas acdes que

decidiram aplicar. Da observagédo e da avaliagdo dessas acdes, e também
pela evidenciagdo dos obstaculos encontrados no caminho, hd um ganho de
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informacdo a ser captado e restituido com elemento de conhecimento
(THIOLLENT, 2011, p.27).

De acordo com essas definicdes, apreciamos que a pesquisa-acdo nao é
constituida apenas pela acdo ou pela participagcdo. Com ela é necessério produzir
conhecimentos, adquirir experiéncia, contribuir para a discussédo ou fazer avancar o
debate acerca das questfes abordadas (THIOLLENT, 2011).

3.4.2 Papel da metodologia da pesquisa-acao

Trata-se de método ou estratégia de pesquisa agregando varios métodos ou
técnicas de pesquisa social, com as quais se estabelece uma estrutura coletiva,

participativa e ativa ao nivel da captacdo de informacéo (THIOLLENT, 2011, p.32).

E nesse sentido que utilizada como estratégia de pesquisa, a pesquisa-acao
pode ser vista como modo de idealizar e de organizar uma perquiricdo social de
finalidade pratica e que esta averiguacdoesteja de acordo com as exigéncias
proprias da acdo e da participacdo dos atores da situacdo observada, propde
Thiollent (2011).

A preocupacdo metodoldgica dos pesquisadores permite apontar riscos e
criar condicdes satisfatorias para uma combinacdo de técnicas apropriadas aos
objetivos da pesquisa (THIOLLENT, 2011, p.33).

Por esta perspectiva, o caso do centro comercial de Marau utilizou a
pesquisa-acdo com estratégia de pesquisa, pois 0 projeto proporcionou condicdes
satisfatorias para que se atinja os objetivos do estudo. Isso posto, a investigacéo
tem a finalidade de explicar uma situacdo pratica e coloca-la a luz dos

conhecimentos tedricos que fundamentam as acfes executadas no projeto.
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3.4.3 Formas de raciocinio e argumentacao

Segundo o autor Thiollent (2011, p.35) [...] “processar a informacdo e o
conhecimento obtidos em situacdes interativas ndo constitui, em si mesmo, uma

infracao contra a ciéncia social.”

Entre os objetivos de conhecimento potencialmente alcancaveis em pesquisa-

acao tem-se, conforme defendidos por Thiollent (2011):

a) A coleta de informacgdo original acerca de situacdes ou de atores em

movimento.

b) A producdo de guias ou de regras praticas para resolver os problemas e

planejar as correspondentes acoes.

c) Os ensinamentos positivos ou negativos quanto a conduta da acdo e suas

condicBes de éxito.

d) Possiveis generalizacBes estabelecidas a partir de varias pesquisas

semelhantes e com o aprimoramento da experiéncia dos pesquisadores.

No projeto revitalizador do caso Marau, os diagnaéticos realizados produziram
informacBes que foram base para producdo de muitas acbes, as quais foram
devidamente planejadas para serem levadas a pratica por meio de providéncias

concretas.

Considerando que a participacéo do autor no projeto proporcionou a coleta de
informacdes originais a cerca de situacdes pertinentes ao caso em estudo e também
oportunizou o aprimoramento da experiéncia do pesquisador. Fatos estes que vao

ao encontro dos objetivos da pesquisa-acéo e ao estudo dessa dissertacao.
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3.4.4 O alcance das transformagdes

A perspectiva adotada ndo se limita a observar ou medir oS aspectos
aparentes de uma circunstancia. Ha um consideravel interesse dos pesquisadores
no que diz respeito a acao dos atores da situacdo. Com a participacdo dos mesmos,
0s pesquisadores elucidam as condi¢cdes da acdo. De modo geral, o agir remete a
uma transformacéo de conteudo social, valorativamente orientada no contexto da
sociedade (THIOLLENT, 2011).

De fato encontram-se dissertacbes de mestrado, teses de doutorado,
publicacdes de alto nivel, em vérias areas do conhecimento cientifico e tecnoldgico,
que adotam principios da pesquisa-acdo, as vezes de modo parcial (THIOLLENT,
2011, p.121).

Em face disso, o presente estudo de caso do projeto de revitalizagcdo do
espaco comercial de céu aberto da cidade de Marau/RS adota os principios da
pesquisa-acdo como estratégia metodoldgica para atingir seus objetivos propostos.

No entanto é possivel vincular a pesquisa de teses a projetos mais amplos,
com parceria de atores entre os quais € possivel estabelecer um entendimento
sobre as delimitacdes e as modalidades de trabalho cientifico associado a acao,
dentro de um quadro ético definido (THIOLLENT, 2011, p.121).

Vale salientar, assim considera Thiollent (2011), que probleméticas de
desenvolvimento local, empreendedorismo social, preservacdo ambiental, acdes
comunitarias, educacdo em contextos abertos facilitam também o uso de métodos e

procedimentos que se aproximam da pesquisa-acéo e da metodologia participativa.

A proposta de revitalizacdo do espaco comercial a céu aberto de Marau
envolve muitos dos aspectos relacionados acima, entre eles, o desenvolvimento
local dos lojistas e suas equipes de colaboradores, o fomento do empreendedorismo
social por parte dos envolvidos e também o cuidado com a parte ambiental nos

centro de compras em contextos abertos.
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3.5 Estratégia de anélise de dados

A analise de evidéncias € um estagio fundamental na metodologia de estudos
de caso. Vejamos a sequir:
Os dados quantitativos podem ter sido relevantes para seu estudo de caso
por duas razdes, no minimo. Primeiramente, eles podem cobrir o
comportamento ou 0s eventos que seu estudo estd tentando explicar —
tipicamente, os “resultados” em estudo de caso avaliador. Em segundo lugar

os dados podem estar relacionados a uma unidade de analise integrada no
estudo mais amplo (YIN, 2010, p.148).

Em qualquer situacdo, os dados qualitativos podem ser criticos para
explanacgéo ou, por outro lado, para o teste das proposicées-chave do seu estudo de
caso (YIN, 2010, p.148).

No presente estudo de caso os dados foram analisados com base nas
relevantes evidéncias levantadas e serviram para explicacdo dos resultados
apresentados. Esta explanacdo esta detalhada no capitulo pertinente ao

"Resultado”, e descrevem os dados qualitativos do caso em foco.

Na sequéncia do capitulo "Resultado" sao apresentadas tabelas e graficos
trazendo dados quantitativos para analise comparativa de antes e depois da
implementacdo do projeto, os quais geraram dados secundarios e também sao

apresentados no estudo.

3.5.1 Construcao da explanacgao

Para a construgédo da explanacdo buscou-se o caminho de como as acoes
implementadas no projeto impactaram no resultado esperado conforme o plano

inicial, fechando desta forma o elo causal entre o “como” e o “por que”.

Acompanhado o processo de construcao “explicar” um fenémeno é estipular

um conjunto presumido de elos causais sobre ele, ou “como” ou “por que” algo
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aconteceu. Os elos causais podem ser complexos e dificeis de medir de uma
maneira precisa (YIN, 2010).

Como essas narrativas ndo podem ser precisas, 0s melhores estudos de caso
sdo aqueles cujas explanacdes refletem algumas proposicdes teoricamente
significativas. (YIN, 2010, p.170).
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4 RESULTADO

4.1 O Caso do shopping a céu aberto de Marau RS

A cidade de Marau/RS foi protagonista de um projeto revitalizador de espacos
comerciais a céu aberto entre os anos de 2010 e 2012 proposto e executado pelo
Sebrae/RS com parceiros locais elencados nesse estudo em item 4.3 a seguir. Os
resultados alcancados foram pontuados como acima da média quando comparados
com outros projetosiguaisimplementados em municipios da mesma envergadura no
Brasil. Na apresentacdo dos resultados constantes nos itens a seguir, busca-se
apresentar através das analises dos dados os fatores que levaram o municipio a tal

posicao.

4.1.1 O municipio de Marau

O municipio de Marau esta localizado na regido noroeste do Rio Grande do
Sul e pertence a microrregido de Passo Fundo. Dados do IBGE (2013) apontam
para uma populacdo estimada de 39.182 habitantes no ano de 2013. A atividade
econdmica principal do municipio € a industrial, e 0os setores que mais pesam na

balanca comercial sdo o metal-mecéanico e a alimentacéo.

O Sebrae Nacional iniciou uma série de projetos de revitalizacdo de espacos
comerciais no Brasil no ano de 2007, conforme afirma o Presidente da Instituicao,
Luis Barreto, no editorial da Revista Conhecer de outubro de 2012 (BARRETO,
2012).Ja no ano de 2010, o Sebrae/RS inicia em cinco regifes do estado 0 mesmo
projeto nacional a nivel regional com a previsdo inicial de acdo em 20 municipios

gauchos, previséo esta que passou para 38 municipios em 2012.
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O municipio de Marau foi um dos contemplados com o Projeto de
Revitalizacdo de Espacos Comerciais — Mais Varejo, apresentado na figura 10 e

executado pelo Sebrae/RS, o qual é fruto do estudo de caso dessa dissertacao.

Figura 10: Projeto de revitalizacdo da Avenida Julio Borela em Marau.

Revitaliza ao daAvemdu Julio'Borella

Fonte: Prefeitura de Marau (2013)

Por sua singular caracteristica, a cidade de Marau obteve, em quase sua
totalidade, melhoras pontuais nos indices mensurados por meio dos instrumentos
aplicados pela equipe gestora do projeto ao final de dois anos, o prazo de execugéo
previsto em cronograma. Avancgos significativos foram apontados em vérios pontos
do municipio devido a execuc¢ao muito bemsucedida das ac¢des propostas no projeto.
Este resultado levou o municipio a integrar um dos melhores casos de revitalizacao

de espacos comerciais do RS e do Brasil.

Para implementacdo do projeto em Marau foi realizado o mapeamento das
empresas conforme o anexo 9 e apds acdes de diagndstico previstas foram
aplicadas no aglomerado, no inicio e no final do empreendimento. Outras acfes
estratégicas na area de gestdo foram implantadas nas empresas envolvidas no
projeto e constam nos proximos itens do trabalho. Estas acbes também contaram
com a importante participagdo de outros atores parceiros citados no item 4.3 do

presente estudo e que, juntos, contribuiram para éxito do projeto.
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Relata-se no marco teérico do trabalho o embasamento que os autores
citados trouxeram para alicercar as agbes que foram planejadas, implantadas e

executas no caso em evidéncia este estudo.

4.2 Diagnostico

Nos principais processos de execucao do projeto foram aplicadas praticas de
gestdos estratégica, que visaram o0s objetivos de fortalecimento do Espaco
Comercial em foco, melhorando a atratividade local e a competitividade das
empresas. Estas etapas consistiram em andlises externas e internas do universo do
aglomerado, realizadas por consultores especializados para mapear, em um
primeiro momento, as condi¢cfes atuais do local e das organizacfes que nele estédo

inseridas.

Conforme Capitaneo (2012) o objetivo do método de abordagem € nortear o
processo de atendimento econducdo dos grupos setoriais de comércio e servicos,
focado em aglomerados comerciais (territorios e destino de compra), sendo definido
como uma concentracdo de empresas de comércio e servicos na mesma regiao

geografica.

Em Marau foi aplicado o diagnéstico do programa Mais Varejo do Sebrae. De
acordo com Bello e Fiorentin (2012) este diagndstico tem como meta avaliar 0s
aspectos internos e externos das lojas que fazem parte de um determinado
aglomerado comercial, bem como, a infra-estrutura deste aglomerado, a fim de

diagnosticar os seus pontos fortes, pontos a melhorar, oportunidades e ameacas.
Nessa etapa inicial foram feitas as seguintes acoes:

a) A realizagéo da pesquisa de marketing cliente oculto em uma amostragem
de 35 empresas do aglomerado, escolhidas a critério do consultor
especialista entre as mapeadas nosmix de empresas do aglomerado
conforme o instrumento de mapeamento no anexo 9. Nas empresas

selecionadas foram realizadas andlises internas e externas. Osdados
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colhidos pela pesquisa através dos instrumentos listados nos anexo 1,
anexo 6, anexo 8 e anexos de 11 a 15,estao apresentados nas tabelas 2 e

3 a seguir nesse capitulo nos itens 4.5 e 4.6.

b) Através destes dados foram levantados pontos fortes e fracos das
empresas avaliadas e também o mapeamento de pontos importantes do

aglomerado;

c) Foi efetuadaa selecéo, o registro fotografico e a filmagem interna e externa
das organizacdes que compdem o espaco comercial e foram selecionadas

na amostragem,;

d) Consumidores que transitavam na area delimitada do espaco comercial
foram entrevistados com questionario especifico conforme anexo 16 e
gravacao de videos, visando coleta de opinides e indices de satisfacéo
relativos a percepcao de experiéncias no ambiente em foco, oque serviu

como fonte de dados para formulagéo das acgoes.

Dando continuidade a esta fase de diagndstico(anexo 7), também foi
realizado o registro fotografico e a filmagem dos principais pontos observados pelo
consultor no cliente oculto, detalhados nas tabelas 2 e 3 que estdo apresentadas no
préximo item deste trabalho quando trata-se da a analise dos resultados, bem como,
dos principais acessos a cidade e ao aglomerado comercial, os quais influenciam no
comportamento de compra. Na sequéncia dos trabalhos foram filmados alguns
pontos de referéncia histéricos e culturais, assim como alguns monumentos da

cidade.

O diagnoéstico inicial indicou a necessidade de pensar em varias solucdes
para melhorar os pontos fracos assinalados e lidar de forma a arrefecer as ameacas,
assim como robustecer as fortalezas e aproveitar as diversas oportunidades
apontadas e demonstradas no presente estudo logo a seguir no item relativo a

analise dos resultados.

Considera-se a experiéncia do Sebrae na atuacdo em gestdo de projetos

revitalizadores, quealinhado a estas questdes visa proporcionar o efetivo
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envolvimento e comprometimento de atores importantes, que juntos tratam,
elaboram acdes estratégicas, implementam e executam através de planos de acao

no decorrer do projeto, conforme modelo apresentado no anexo 10.

4.3 Atores envolvidos

O publico-alvo deste projeto revitalizador foram as empresas de comércio e
servicos de frente para a rua e dentro de galerias localizadas no espaco delimitado
conforme dados coletados pelos consultores responsaveis através da aplicacdo dos
instrumentos de coleta de dados apresentados nos anexos 1, 2 e 3.Ja 0S
empreendimentos verticais, que em sua maioria sdo de servicos, foram
considerados na estratégia do projeto,porém nao constituiram o foco do trabalho.
Eles foram levados em consideracdo, pois fazem parte do ambiente e sé&o
importantes na composi¢cao do mix de empresas, jA que, auxiliam na atracdo de

pessoas ao territorio.

Entende-se como empreendimentos verticais: profissionais liberais, agéncias
de turismo, corretores de imoveis, entre outros. Além destes, encontra-se também
grandes redes, clubes e bancos que fazem parte do bloco comercial que formam o
aglomerado.

A utilizacdo desta abordagem visou incrementar os resultados das empresas
presentes no aglomerado trabalhado. A partir da aplicacdo do método proposto,
formou-se um grupo de empresarios coeso e com lideranca articulada, gerando
acOes de mercado conjuntas e melhorando a gestdo das empresas participantes do

projeto.

A delimitagdo do aglomerado comercial a céu aberto no projeto da cidade de
Marau contemplou a Avenida Julio Borela, nos limites entre a Rua Rui Barbosa e a
Rua Gilda Fialho. Considera-se todas as lojas participantes do projeto, estabelecidas
nestes limites, nos dois lados da avenida. A figura 11 apresenta o mapa do espago

comercial com seus limites.
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Figura 11: Mapa do espaco comercial da cidade de Marau — Av. Julio Borela

Marau

{i
a
tna o

Plasticos

Centro Comercial
Marau - RS

Fonte: Elaboracao propria

Foram considerados com base, de acordo com Sebrae (2012a) os seguintes
dados para formacao do aglomerado:

a) A densidade e guantidade de MPEs do aglomerado, sendo considerado o
ideal de no minimo 100 e no maximo 300 e que estejam proximas umas
das outras;

b) O fluxo de pessoas que circulam pelo territorio, sejam elas moradores,

compradores ou trabalhadores da regiéo;

c) A quantidade de empreséarios e entidades empresariais que estavam

interessados no apoio e a ralizac&o do projeto.

Desta forma, as empresas envolvidas se beneficiaram das ac0es realizadas
no decorrer do projeto, melhorando sua compreensdo de mercado, analisando
melhor as tendéncias mercadoldgicas. Através da participacdo ativa nos processos
revitalizadores implantados, estas organizacfes também produziram acdes futuras
de desenvolvimento para o espaco comercial em foco. A figura 12 ilustra o espaco

comercial e sua perspectiva em rede colaborativa.
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Figura 12: Espago comercial — perspectiva em rede colaborativa.

Cooperacao
Gestao Servigos
empresarial\ publicos
ESPACO
COMERCIAL
Novos Novos
clientes negocios

Infraestrutura
publica

Fonte: Bello e Fiorentin (2012)

Conforme a metodologia aplicada no projeto, os atores responderam a
questionamentos propostos por consultores e técnicos especialistas através de
instrumentos de coleta de informacdes apresentados no anexo 2, que versa sobre o
interesse do participante no desenvolvimento do aglomerado; sua sensibilidade com
relacdo aos impactos das mudancas no decorrer das acfes; sua capacidade de
desenvolvé-lasindividualmete e em conjunto e se também auxiliariam no

desenvolvimento local proposto pelo a¢des do projeto.

Estes mesmos parceiros, durante as fases de execucao do projeto passaram
por atividades planejadas de auto avaliagdo quanto as participacdes nas agdes
propostas através de instrumento constante no anexo 4, como também avaliaram o
andamento das solucdes aplicadas no decorrer projeto ao responderem a

guestionarios especificos, conforme apresentado no anexo 5.
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Outras relevantes questdes foram respondidas a respeito da capacidade
financeira do ator de cumprir com sua parte no projeto, e qual a disposi¢do que o
empresario teria de agregar mais empresas ao empreendimento. Também foram
interrogados os participantes quanto a seu conhecimento técnico para auxilio no

trabalho a ser executado, assim como sua representatividade politica no setor.

Ao responderem estas perguntas, surgiram as empresas interessadas e 0s
principais parceiros do projeto, responsaveis estes por significativas mudancas
propostas. Sao eles: Prefeitura Municipal de Marau, Camara de Vereadores, ACIM —
Associacdo Comercial, Industrial, Servicos e Agropecuaria de Marau e Associacéo

dos Engenheiros e Arquitetos de Marau.

Observa-se na lista de parceiros do projeto de revitalizacdo de Marau a
importancia capital da forca de cada um na visdo sistémica dos processos de
execucdo do empreendimento. Esta sinergia proporcionada pela alianca de
propdsitos conjuntos, configura o alinhamento do campo pratico com a conjectura
tedrica exposta em nosso referencial, que propds a formacdo de uma rede
colaborativa com foco estratégico conforme apresentado no quadro 3, item 2.4,
deste trabalho, que apresenta o foco estratégico dos projetos de revitalizacado de

espacgos comerciais.

4.4Ac0Oes estratégicas implementadas no projetoMarau

O método abordado pelo Sebrae prop6s buscar a criacdo de beneficios para
todos os envolvidos em projetos desta natureza, mesmo que em niveis diferentes

com relacéo a intensidade de acdes entre eles.

As acbes visaram aos trabalhadores melhorar sua qualificagéo profissional, e
a criagdo de novos postos de trabalho; ao Governo, a melhoria da infraestrutura
local e o aumento da arrecadacdo de impostos; as empresas, a integracdo, o
fomento de cultura associativa e a melhoria da gestdo em todos 0s niveis, causando
um consequente aumento da lucratividade e da competitividade; e a comunidade, o

projeto propds inumeros ganhos em urbanizacdo, niveis de emprego e renda e
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quanto ao Sebrae, a sedimentacdo de seu método de conducdo de projetos desta
envergadura e o cumprimento de sua fungao de fomentador do desenvolvimento das
MPEs.

O projeto de revitalizacdo do espaco comercial de Marau iniciou de forma
estruturada em novembro de 2010 com a realizagdo do primeiro diagnostico no
local. Apos esta agéo, os resultados colhidos foram apresentados aos interessados
através de um worshop de sensibilizacéo para formacédo dos grupos de participantes

e apoiadores.

Sendo assim, no ano de 2010 foram realizadas duas ac¢des no aglomerado de
Marau visando o inicio da execuc¢do do projeto:

e Diagndstico do Programa Mais Varejo - DEC1

e Workshop de sensibilizacéo

Dando continuidade ao projeto, atividades de qualificacdo profissionalforam
realizadas no aglomerado comercial de Marau no ano de 2011 por instrutores e
consultores especialistas do Sebrae. Estavam presentes nas iniciativas abaixo

listadas, os empresarios que fazem parte do projeto e seus colaboradores.

e Curso Como Vender Mais e Melhor

e Curso Técnicas de Vendas

e Curso de Controles Financeiros para o Comércio Varejista
e Curso de Formacgéao do Preco de Venda

e Curso de Gestdo de Estoques

e Palestra Redes Associativas

e Diagnéstico Operacional de Loja - DOL 1

e Apresentacédo Resultados do DOL 1

e Oficina Vencendo a Inadimpléncia

e Oficina Diferenciacao

e Palestra Tendéncias e Realidades do Varejo

Estas atividades foram implementadas com dados colhidos pelo diagnostico

do espaco comercial realizado no ano de 2010 e fruto de analise dos dados
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recolhidos pelos instrumentos de coleta aplicados na rua comercial, os quais estao
elencados e anexados no presente estudo.

Neste mesmo periodo, envolvendo somente as liderancas de gestdo das
organizacdes envolvidas, foram realizadasMissdes Empresariais e Visitas Técnicas

buscando incrementar o conhecimento dos participantes, sendo elas:

e Visita Técnica em Séao Paulo/SP;

e 422 Convencao Anual Logista— Gramado/RS;

e 2° Encontro de liderancas dos projetos de Revitalizacdo de Espacos
Comerciais — Florian6polis/SC;

e Porto Alegre - 2° Férum Estadual do Varejo — Porto Alegre/RS.

Prossegue-se a execugcdo de acbes no projeto de Marau em 2012,
objetivando dar continuidade na capacitacdo profissional dos empresérios e suas
equipes de trabalho, fazendo-se avaliacdo das atividades realizadas para verificar se
os resultados obtidos estdo de acordo com as previsdes estratégicas esperadas

para o periodo. Segue-se a lista das acoes:

e Oficina Posicionamento Estratégico

e Oficina Planejamento Estratégico

e Palestra Empretec

e Diagnéstico Operacional de Loja - DOL 2

e Oficina Devolutiva DOL 2

e Curso de Gestao Visual de Lojas

e Curso de Gestao da Inovacao

e Curso de Atendimento ao Cliente

e Empretec— 18 horas individuais

e Aplicagdo DOL - Em 56 empresas — 224 horas
e Aplicacdo MPE — 48 Auto diagnésticos 2012

e Diagnostico de Espacos Comerciais - DEC2

Outra parte do projeto foi realizada em etapas pelo poder publico, a Prefeitura
de Marau, que efetivou a reestruturagdo das sete quadras que compdem a

delimitacdo do projeto conforme mapa apresentado na figura 11, p. 87. Nesta
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iniciativa da prefeitura foram retirados os postes de iluminacdo do canteiro central,
toda a fiacdo elétrica passou a ser subterranea, juntamente com colocacao da parte
de telefonia ecanalizacdo da agua e esgoto, também um novo passeio publico foi
construido.Observa-se nesta fase o envolvimento do parceiro Prefeitura de Marau

como relevante para o sucesso do projeto.

A tabela 1 demonstra, de forma didatica, um resumo contendo a quantidade
de acOes realizadas e o tempo total das mesmas feitas nas empresas participantes

do projeto.

Tabela 2: AcOes realizadas no aglomerado de Marau entre 2010 e 2012

ACAO QUANTIDADE TEMPO(HORAS)

CURSOS 09 220
PALESTRAS E OFICINAS 09 30
REUNIOES 10 20
WORKSHOPS 02 4

MISSOES 09 336
DIAGNOSTICOS DOL 56 224
AUTODIAGNOSTICOS MPE 48 48
DIAGNOSTICOS COLETIVOS 02 64
ACOES EM CONJUNTO 02 -

CONSULTORIAS TECNOLOGICAS 02 83
CONSULTORIAS GERENCIAIS 22 792

Fonte: Elaboragcdao com base nos dados DEC Marau

Os dados resultantes das implementacfes das agles previstas no projeto,
com relacdo aos planos de gestdo e acdes do poder publico com seus respectivos

efeitos, estdo apresentados no item a seguir deste trabalho.

4.5 Resultados da analise externa

O periodo de realizacdo do projeto previsto e executado foi de novembro de
2010 até novembro de 2012, data que foi realizado o diagndstico final do
aglomerado e colhidos os dados (DEC 2). Estes dados foram levantados com os
mesmos critérios através de idéntica ferramenta de diagndstico realizada nos anos

de 2010 e de 2012, servindo de comparacao direta, o resultado de um ano com o
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outro, em um periodo exato de dois anos. Os itens pesquisados nos dois anos foram
exatamente 0s mesmos e serdo apresentados juntamente com a analise

comparativa nas proximas linhas desse estudo.

Osresultados esperados nas empresas do espaco comercial a partir da

aplicacdo das estratégias deste método de abordagem foram os seguintes:

e Aumento do faturamento das empresas participantes;
e Aumento do numero de clientes;
e Aumento do ticket médio de compra dos clientes;

e Melhora na satisfacdo dos clientes.

Considerando que para atingir os resultados acima listadosno caso Marau,
houve o comprometimento efetivo de todos os atores envolvidos. Em cada etapa do
projeto cada qual cumpriu com sua parte visando o resultado final. Os resultados
analisados nos proximos itens do trabalho estdo limitados até a data de novembro

de 2012, onde foi feito o DEC 2 que marca o término do projeto.

A leitura da tabela 2 que traca um comparativo dos itens direcionadores,
foram pontuados respectivamente nos diagnésticos dos anos de 2010 e 2012, a
analise nos mostra uma evolucédo significativa do ambiente externo do aglomerado
de Marau. Todos os pontos examinados demonstraram evolucdo entre um ponto ou

dois pontos na escala da tabela.

A pontuagdo do DEC1 e DEC2 que foram realizados no aglomerado
comercial de Marau é de critério do consultor especialista na solugéo eresponsével
pela acao de avaliacdo. A pontuacédo utilizada no diagnéstico € uma escala de 0 a 10
pontos, e notas acima de 9,00 pontos sédo consideradas excelentes. Uma escala de
pontuacéo entre 7,00 e 8,99 sdo consideradas muito boas. Avaliagbes pontuadas
baixo de 7,00 pontos sé&o notas de atencéo e necessitam de melhorias urgentes por

parte dos gestores das organizagdes visitadas.



Tabela 3: Andlise externa comparativo 2010 e 2012

AMBIENTE EXTERNO

DIRECIONADORES DEC1 2010 | DEC2 2012
MIX DE COMERCIO 9,00 10,00
PROGRAMACAO VISUAL 8,00 10,00
CALCADAS 8,00 10,00
TRANSPORTES COLETIVOS 9,00 10,00
VIAS PUBLICAS LOCAIS 8,00 10,00
COMERCIO INFORMAL 8,00 9,00
CARGA E DESCARGA 8,00 10,00
ILUMINACAO 8,00 10,00
ARBORIZACAO E PAISAGISMO 8,00 10,00
VIAS PUBLICAS DE ACESSO 9,00 10,00
FLUXO DE VEICULOS 8,00 10,00
SANITARIOS PUBLICOS 9,00 10,00
LIMPEZA 8,00 10,00
SEGURANCA 8,00 10,00
ESTACIONAMENTOS INDIVIDUAIS 7,00 8,00
SINALIZACAO 9,00 10,00

Fonte: Elaboracdo com base nos dados DEC Marau

Dos 16 itens que foram conferidos pelo diagnostico, 14 deles evoluiram e
atingiram a nota maxima na avaliacao, que € de 10 pontos, alcancando alto um nivel
de exceléncia. A analise do comércio informal subiu de 8,00 para 9,00 mostrando

crescimento e se colocando mesmo assim em um patamar de exceléncia,

considerando que a média do estado é de 8,14 pontos.

O quesito referente a estacionamentos individuais foi de 7,00 para 8,00
ficando um pouco acima da média das 38 cidades que realizaram projetos de
revitalizacdo no estado do Rio Grande do Sul no mesmo periodo que € de 7,96
pontos, conforme dadosoriginadospelo Sebrae/RS e fornecidos a equipe de

consultores e instrutores credenciados que atuam nos projetos revitalizadores, na

qual o autor faz parte.
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Examinando a média geral da analise externa conforme mostra o grafico 2, o
DEC1 realizado no ano de 2010, obteve nota de 8,25 pontos, comparativamente
com o DEC2 realizado dois anos depois que obteve nota de 9,81 pontos, observou-

se uma evolucéo de 1,56 pontos ou 18,9% de crescimento.

Gréfico 2: Ambiente externo — médias comparativas DEC1 2010 e DEC2 2012

AMBIENTE EXTERNO - MEDIA

9,81

DEC1 2010 DEC2 2012
Fonte: Elaborag¢dao com base nos dados DEC Marau

As excelentes notas pontuadas no DEC2 de Marau relativas ao ambiente
externo devem-se muito ao cumprimento das etapas executadas pelo poder publico,
cuja atuacdo foi de relevancia principalmente nas questbes urbanisticas. Vale
mencionar que a resposta positiva da prefeitura de Marau na realizacao de obras de
vulto no aglomerado em andlise obedeceram o norte das ac¢fes tracadas no projeto
revitalizador, acfes estas que foram diretamente incorporadas nas notas avaliativas

por terem sidos acabadas dentro do prazo exigido no projeto.

No quadro 8 ilustra-sea sequéncia da evolucdo de algumas
obrasrevitalizadoras executadas nas calcadas, vias publicas, pontos de estar,

iluminacao publica e paisagismo.



Quadro 8: Execucdo das etapas do projeto pelo poder publico de Marau
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PROJETO

EXECUCAO

FINAL — DEC 2012

VIAS PUBLICAS

PONTOS DE ESTAR

ILUMINACAO

PAISAGISMO

CALCADAS

Fonte: Elaborado com base nos arquivos do autor e daPrefeitura de Marau (2013)

Comparando a média do ambiente externo de Marau que é de 9,81 pontos

com a média geral do ambiente externo do RS, nota de 8,15 pontos, Marau
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apresentou 1,66 pontos ou 20,45% superior a média do estado do RS, conforme
apresentado no gréafico 3 abaixo.

Grafico 3: Médias comparativas do ambiente externo de Marau x RS

AMBIENTE EXTERNO - COMPARATIVOS

Média RS

Marau

Fonte: Elaboracdo prdpria

A qualidade do projeto, a execucdo da obra urbanistica no aglomerado de
Marau observa a mais moderna arquitetura de urbanizacéo, onde as redes elétrica,
telefénica, de 4gua e esgoto foram reconstruidas em projeto totalmente subterraneo,
conforme nos mostra a figura 13.

Figura 13: Projetos complementares do aglomerado comercial de Marau

VI VH
DVENIDD

4. Projetos complementares

1- Rede de Esgoto N
2 - Rede de agua
3 — Rede elétrica
4 — Rede de telefonia

5 - Coleta de lixo

Fonte: Prefeitura de Marau (2013)
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Outros destaques que obtiveram evolucdo da nota 9 para a pontuagéo 10 e
contribuiram para a excelente avaliacdo do ambiente externo do espa¢o comercial
foram o cuidado com a substituicdo de placas e trocas de sinaleiras de transito e
além da higiene e beleza internas dos sanitarios publicos, apresentadas nas figuras
abaixo 14 e 15.

Figuras 14 e 15: Sinalizag&o e sanitarios publicos do aglomerado de Marau

Figura 14 — Sinalizac&o do aglomerado Figura 15 — Sanitérios publicos aglomerado

Conforme observa-se no grafico 3, a evolu¢cdo do ambiente interno de Marau
melhorou em todos os 16 pontos analisados e na maioria deles atingiu a nota

maxima, que € 10,00 pontos.

O ambiente externo do espaco comercial da cidade de Marau/RS onde o
projeto de revitalizacdo foi executado, conforme mapa da figura 14, obteve apés a
execucao dos planos tracados, conforme esta evidenciado no gréafico 3 de evolucdo
um verdadeiro salto de qualidade, atingindo em quase totalidade a nota maxima de
10 pontos. Desta forma, podemos afirmar que as a¢des implementadas atingiram

seus objetivos almejados, atingindo notas de exceléncia.

4.6 Resultados da analise interna

Conforme os aspectos internos do visual de loja elencados e estudados no
item 2.5.2 do referencial tedrico da presente dissertacéo, parte-se para avaliacao e

comparacao destes itens para analise e resultado.
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Analisado os 10 itens direcionadores do diagndstico realizado no ano de 2010
com os mesmos 10 itens do diagndéstico de 2012 observou-se que houve um
aumento médio na pontuacdo interna do aglomerado em 11,12% ou 0,93 pontos
com relacdo do ano de 2010 com 2012. Portanto, ocorreu uma evolugdo no
ambiente interno das lojas do aglomerado. A tabela 4 apresenta a tabulagdo dos
dados da andlise interna nos dois diagnosticos realizados e os direcionadores

avaliados, assim como as respectivas notas apuradas.
Tabela 4: Ambiente interno — comparativo DEC1 2010 e DEC2 2012

AMBIENTE INTERNO

DIRECIONADORES DEC1 2010 | DEC2 2012
MERCHANDISING 8,50 8,50
ACESSO 7,68 8,57
HIGIENE 9,50 9,50
TECNOLOGIA 9,79 9,79
LAYOUT 7,90 9,00
VITRINE 7,68 9,57
ATENDIMENTO 7,68 9,86
ILUMINAGAO 7,77 9,50
ENTRADA 9,07 9,07
FACHADA 8,00 9,57

Fonte: Elaboracdao com base nos dados DEC Marau

No caso dos 10 itens direcionadores do diagnéstico interno, 6 deles obtiveram
uma evolucdo média de 11,12% e os outros 4 itens avaliados mantiveram a mesma
pontuacdo. Os direcionadores, higiene (9,50), tecnologia (9,79) e analise da entrada
(9,07) dos estabelecimentos comerciais continuaram com avaliacdo acima de 9,0
pontos, que esta na faixa da exceléncia, assim como todos itens estdo acima da
média do RS. O quesito merchandising permaneceu com a nota 8,50 inalterada nas
duas avaliacbes e é a menor pontuacdo de toda a andlise do espaco comercial,
mesmo assim esta 9,24% acima da média das 38 cidades avaliadas no RS que é a

nota de 7,85 pontos.

Considerando a média geral resultante da analise dos pontos internos do
espaco comercial em foco na cidade de Marau no ano de 2010, nota de 8,36 pontos,
em comparacdo com a nota de 9,29 pontos obtida no diagndstico final no ano de
2012 observa-se uma evolucédo na pontuacao de 0,93 pontos ou 11,12% ja citada.
Esta evolugao esta ilustrada no grafico 4.
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Gréfico 4: Ambiente interno — medias comparativas DEC1 2010 e DEC2 2012

AMBIENTE INTERNO - MEDIAS

9,29

DEC1 2010 DEC2 2012
Fonte: Elaboragdao com base nos dados DEC Marau

Como analise no estudo de caso, pode-se considerar que a complexidade de
promover uma evolucdo no ambiente interno das lojas que compdem o0 espaco
comercial foi muito maior que a execucdo das etapas propostas para o ambiente
externo. O ambiente interno contava com universo de varias lojas, cada uma com
seu gestor e sua equipe de trabalho, constituindo um mix variado de formas de
trabalho e mesmo de execucdo interna das metas tracadas. JA o ambiente externo
contou com um parceiro principal, que foi a Prefeitura de Marau, a qual cumpriu de
forma exemplar com sua parte do projeto, contribuindo de forma relevante no

crescimento das avaliacdes.

Quando analisa-se 0 crescimento das notas avaliativas do ambiente interno
das lojas que constituem o mix do comercio de Marau, que apresentaram um valor
meédio de 9,29 pontos, considerado excelente, compara-se com o valor médio das
avaliac6es do ambiente interno do RS que é de 8,15 pontos, o resultado demonstra
que o aglomerado de Marau esta acima 14,0% da média do RS. Veja-se o grafico 5.
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Gréfico 5: Ambiente interno — médias comparativas Marau X RS

AMBIENTE INTERNO - COMPARATIVOS

9,50

9,00

8,50

- :n
7,50

Média RS Marau

Fonte: Elaboragdao com base nos arquivos do autor e DEC Marau

Apenas com o0 objetivo de ilustrar melhor a importancia destes dados, ao
alavancar-se mudancas internas em empresas privadas com culturas
organizacionais distintas nos indices de crescimentoorganizacional,concluiu-se que
no espago comercial em foco,houveuma combinagdo harmonica de varios atores

envolvidoscomalto grau de comprometimentona execucao do projeto.

Observa-se no projeto de revitalizacdo de Marau em exame, que 0 campo
téorico preconizado nos itens 2.4, 2.5 e 2.6 deste estudo, apontou o caminho para
gue as lojas atinjam uma qualidade interna que satisfaca a necessidade do
consumidor. Portanto, a pratica dos conceitos teoricos por parte dos logistas
envolvidos no projeto em foco, levou ao crescimento da pontuagdo meédia dos itens

internos mensurados.

Os itens de iluminacdo e tecnologia avaliados no diagndéstico de Marau
contribuiram de forma relevante para que o municipio alcancasse uma excelente
pontuacédo na tabela. Estes quesitos sempre dificeis de serem implementados nas
empresas, por exigirem custos altos de investimento e muita dedicacao de técnicos
e gestores, pontuaram de forma relevante em Marau. Algumas lojas do aglomerado

sao ilustradas nas figuras 16 e 17.
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Figuras 16 e 17: lluminacao e tecnologia nas lojas do aglomerado de Marau
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Figura 16: lluminacgao das lojas do aglomerado Figura 17: Tecnologia das lojas do aglomerado

As figuras 18 e 19 nos mostram alguns detalhes em layout e vitrines do

comércio de Marau que lhe renderam excelentes notas 9,00 e 9,50 respectivamente.

Figuras 18 e 19: Layout e vitrines do aglomerado de Marau

Figura 18 — Layout das lojas aglomerado

Figura 19 — Vitrines das lojas aglomerado

A arrumacéo de vitrines eo layout sdopontos que demandam esforgo de vulto

aos lojistas, pois necessitam de médo de obra qualificada e também de elevados
investimentos em infraestrutura nas lojas.

Conforme se identifica no grafico 5, a evolucdo do ambiente interno do
espaco comercial de Marau cresceu 11,12% comparativamente com a pesquisa

anterior, ap0s executados os planos de acdo do projeto revitalizador. Na andlise
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evidenciada podemos afirmar que os objetivos propostos foram alcancados quanto

ao crescimento da avaliagédo do ambiente interno no aglomerado em estudo.
4.7 Resultado geral

De acordo com os dados, a nota média da avaliacdo interna do espaco
comercial de Marau no ano de 2010 foi de 8,36 pontos, e nota média da avaliacéo
externa foi de 8,25 pontos, com base nesses dados, apuramos que o DEC 2010 teve

como média geral do diagnoéstico, interno e externo a nota de 8,31 pontos.

No mesmo sentido, foi realizado o mesmo método de apuracao utilizado para
calcular a média geral do DEC 2010, entretanto, com os dados do DEC 2012, desta
forma chegou-se a média geral do aglomerado depois da implementacdo das
diversas acgfes ja elencadas nesse trabalho. Em 2012 a nota média foi de 9,55

pontos.

Por essa perspectiva de analise, comparando o DEC 2010 com DEC 2012
observou-se uma evolucdo na nota média geral de 1,24 pontos maior, ou um

crescimento de 14, 92% comparativamente. Veja grafico 6.

Gréfico 6: Aglomerado de Marau — evolugéo geral

Aglomerado - Evolugao geral

DEC 2012

7,50 8,00 8,50 9,00 9,50 10,00

Fonte: Elaboracdao com base nos dados DEC Marau Sebrae
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Considerando que uma média 9,55 pontos é um patamar de exceléncia em
andlise de uma complexidade de fatores internos e internos, que envolvem um mix
de atores distintos com um mix de empresas portadoras de culturas organizacionais
diferentes, entre eles o setor publico e o setor privado, empresas de servico e

empresas de bens de consumo.

Os resultados segundo a anadlise exposta neste capitulo da dissertacédo
demonstraram que um projeto revitalizador quando encontra terreno fértil que
proporcione o alinhamento do campo te6rico com o pratico é comprovadamente
exitoso. O quadro 3,ja mencionado no capitulo 2.4 (p. 39), listou os principais focos
do projeto, e observa-se, pelo resultado geral apresentado,que eles foram

alcancados de forma excelente no projeto Marau.

5 CONCLUSOES

A questéo central instigadora do presente estudo de casofoi a de apresentar
0s principais fatores que contribuiram para que a implementacdo do projeto de

revitalizacdo do espaco comercial de Marau se tornasse exitosa.

Ao buscar o objetivo geral da pesquisa revisitamos 0s conceitos principais
diretamente ligados a todas as acdes mais relevantes implantadas e executadas no
projeto em foco. A procura de resultados trouxe achados que comprovam pelas
evidéncias, o alinhamento do campo tedrico com o campo pratico, impressos na

presente dissertacao.

Durante o estudo buscou-se encontrar, através da metodologia aplicada, a
validacéo de conceitos de gestao organizacional e sua aplicacao pratica na atuacéo
do comércio varejista. Desta forma, também ilustrar os caminhos que precisam ser
percorridos para que um projeto, que envolve uma complexidade de acdes pautadas
em teorias diversas, atinja, de fato, os resultados esperados por um grupo de

profissionais que sdo os condutores deste processo.

A demonstracdo dos dados apurados pelas evidéncias documentais extraidas

dos processos de avaliagdo comprova, em analise ja apresentada, que o espago
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comercial a céu aberto submetido as acbes bem planejadas de um projeto
retivalizador evolui nos pontos mais nevralgicos a sua sobrevivéncia, principalmente
no caso de um centro comercial de cidade de pequeno porte, em face a um cenario

de alta competitividade que se apresenta atualmente.

Esta posicdo de crescimento atingida, sO € concretizada desde que
respeitadas as premissas organizacionais exaradas no caso em foco. Enfatizando-
se que Marau vizinha com um grande centro regional que é Passo Fundo, desta
forma € justo presumir que a correta implantacdo de um projeto desta magnitude

atinge seus objetivos quando bem implementado.

Constatou-se no estudo que a participacdo de atores comprometidos com o
processo revitalizador teve uma relevancia capital no sucesso do caso Marau. Em
especial destaque a Prefeitura de Marau, que investiu financeiramente na
revitalizagdo dos espacos publicos do municipio conforme demonstrado no trabalho,
cumprindo de forma exemplar com a sua participacdo no projeto na area de

urbanizacao.

Neste cenario analisado, outra importante parceria foi com a classe
empresarial do aglomerado, que participou com frequéncia e de forma pontual em
todas as iniciativas de melhorias implantadas e implementadas no projeto, entre
elas: capacitacbes, viagens, consultorias, cursos, oficinas, palestras e outras
iniumeras acbes de inovacdo e de melhorias diversas previstas e executadas no

centro comercial da cidade.

E licito identificar também como atores de forte importancia para que Marau
se destacasse no cenario nacional, a particicdo da Associacdo Comercial e Industrial
de Marau e da Associacdo dos Arquitetos de Marau, ambas deram bases sélidas
para que muitas acdes pudessem ser realizadas com éxito final. Estes atores
cederam capital intelectual, de grande importancia na implantacdo da moderna
arquitetura urbanistica concretizada no aglomerado, conforme evidenciaram as fotos
mostradas no trabalho. Aponta-se também como contribuicdo destes parceiros a
liberacdo de locais para encontros, reunides, capacitacbes e estudos
proporcionados aos gestores e colaboradores que fizeram parte do projeto

revitalizador.
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Neste aspecto entrou o parceiro Sebrae com capital relevancia, o qual
constatou-se que detém a expertise’’ apurada e profunda sobre a implementacao
de projetos revitalizadores nacionais que englobem centros comerciais com
participacdo majoritaria de micro e pequenas empresas, as quais ditam as normas

empresarias dos aglomerados em que se fazem maioria.

Sintetizando a participagdo dos atores, a pesquisa realizada permite concluir
que no caso em estudo, comprovou-se que a alianca composta pelos agentes
relacionados e o comprometimento reciproco entre ambos foi fundamental para o
éxito do projeto. Esta atuagédo deixa um legado a tantos outros tentames do mesmo
setor que nao atingiram seus objetivos no Estado do RS e no Brasil, por néo
contarem com todas as partes particepes no projeto em um mesmo nivel de

comprometimento como o dos atores participantes do caso de Marau.

Em uma outra perspectiva desafiante, o caminho pesquisado buscou legitimar
0S conceitos tedricos, trazendo a lume os elos causais que validam na pratica a
aplicacdo do campo tedrico. Na mensuracdo dos resultados da analise interna,
chegou-se a conclusdo que muitos dos itens submetidos ao diagnostico foram
alvancados pela melhoria do nivel de atuacdo profissional dos recursos humanos

gue compdem as empresas do projeto.

Portanto, permite-se apontar que houve a apropriacdo de competéncias
fundamentais na acdo profissional do trabalhador do varejo, gerando um
crescimento significativo na sua performance pratica, a qual demonstrou-se pelos
dados apresentados no comparativo de antes e depois da execucao do projeto e

suas acoes de capacitacao.

Os achados provenientes dos diagnéticos mostraram evolucdo geral no
aglomerado, o qual estabaleceu-se em nivel de exceléncia. Sabe-se que as pessoas
foram as protagonistas das acdes que impulsionaram o crescimento do centro
comercial de Marau. Todavia, elas mudaram porque foram estimuladas , por varias
perspectivas, sendo assim, destaca-se a educacao profissional que vigeu em todo

oS processo de implementacdo, e mostrou, na evolugdo das pontuagdes,

YConhecimento que se adquire pelo estudo, experiéncia e pratica; e a capacidade de aplicar o que foi aprendido
de forma adequada as solicitacbes requeridas pela fungdo exercida. E a busca incessante por novas
aprendizagens, o autodesenvolvimento e a socializacdo do conhecimento no meio em que se vive.
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principalmente dos itens internos avaliados, cujos resultados foram sentidos e

mensurados.

Ainda que muitas lacunas do caso estudado ndo tenham sido preenchidas,
constatou-se que a somatdria de fatores importantes aqui comentados e
relacionados pela andlise dos resultados praticos, conduziram a comprovagdo do
referencial tedrico apresentado. Desta forma, conclui-se que o estudo mostra a
importancia da educacéo profissional e a atuacao de profissionais capacitados no
campo tedrico-pratico para estabelecer a conexao ideal entre os "saberes" e os
"fazeres"”, acbes béasicas norteadoras do projeto de revitalizagdo de espaco

comercial em foco.

Vale salientar que o resultado deste estudo de caso a ser apresentado para
banca de dissertacdo de mestrado, visa, também, gerar conhecimento para a
academia, setor publico e/ou privado e demais organizacdes que estiverem
motivadas a acompanhar a pesquisa de um caso exitoso de revitalizacdo de espaco
comercial a céu aberto e todos os desdobramentos em a¢des que levaram o caso a

tal altitude vencedora.

Sendo assim, pode-se concluir que fatores como lideranca, firmeza de
propdsitos, planejamento estratégico, envolvimento e comprometimento de atorese
uma efetiva escolha e implementacdo de acdes respondem as questdes de "como" e
"por que" o projeto revitalizador do espaco comercial da cidade de Marau/RS tornou-
se exitoso e destacou-se no cenario nacional, servido de case de sucesso e campo

de estudos para a academia.
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ANEXOS

Anexo 1: Escolha do aglomerado

SEBRAE

Documento 1 - Matriz 6.1 -
Escolha do Aglomerado
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Localidade 1 Localidade 2 Localidade 3
Peso|Pontuacdo| Total |Pontuacdo| Total |Pontuacdo| Total
Densidade de MPEs 3 0 0 0
Fluxo de Pessoas 2 0 0 0
Quantidade de MPES 2 0 0 0
Interesse dos Empresarios 1 0 0 0
interesse das Entidades 3 0 0 0
[TOTAL 0 0
1
0,9
08
0,7
06 M Localidade 1
0,5 M Localidade 2
0.4 B Localidade 3
03
0.2
0.1
0
Fonte: :Martinenco (2010)
Anexo 2: Analise dos stakeholders
Paiticipacio Legends | Influsncia
Lider M30o nas Mazsa [#29] Formador de Opinibo
— Pauparatodas Obra [#+] Comunicados Elogioso |
SEBRAE | Se mandar, eu fago [+] Se perguntar, eu elogic
—iL Feire no balcdo [ Maria vai cOm a5 outras
— Macaco ¢m loja de cristais [-] Oh vida, Oh azar
Travado (=] Critico pessimista
| Exterminasdor do futuro (=) M aledicents
Ora Ajuda hora strapalha [d-] Ora elogia, ora critica
| Stakeholderiparceiro | 5m'm'u,w;in InFluéndia Mecessidades [ele tem) Expectativas [ele tem)

Gerar Desermobimento

Sef reconhecido

Tt proqetcs pars & Secrelafia, Fazer urm boam trabalho:

T vagibilid sde

Auments 35 vendas do seu negdcio

Continuidade do projeto

Ajudar o Setor; inler sgir Com outras entidades

SnErgid entre as entidade]

Liderar a5 acoes; centralizar

Sa1 reconhecido |

Patticipar das decisoes

Vigiblidade; dar as cartas)

Fonte:Martinenco (2010)
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Anexo 3: Identificagéo do perfil do grupo

Indentificacdao do perfil do grupo

= 3

T e o5 RETenbes S50 benados Nao Sm

£ |Ds sendentes estio Faclmente identificados N30 identificado e e ]
9 | Aspectos visuas daloja Torak ndaqueda Tt sdequsds
W _|Existe demanda por criding Nio Sm

M| el de gestio das iojas Bisico it

Fonte: Martinenco (2010)

Anexo 4: Avaliacdo de Execucao (Auto-avaliacao)

SEB__RAE Avaliagdo de Execugdo

Dados de Identificacae do Projeto
Nome do Projeto:
Cidade:
Fase do Projeto:
Data:

Auto - Avaliagdo

Avalie os itens abaixo de acorde com a sua opinido N3o concordo Concordo
1. Participe de todas as reunides do grupe 5 & 7 8 9 110
2. Ha com prometimento de todos com as atividades propostas
nas reunides 5|1 6] 7] 8|98 ]10
3. Estou implantande os aprendizados do projeto na minha empreg 5 & 7 8 S |10
4,0 trabalho é organizado e divido pelo grupo de forma justa 5 6 7 8 9 | 10
5. Cada membro do grupo cumpre com as entregas que assume 5 6 7 8 9 | 10
5.0 planejamento das agdes do grupo envelve todos os membros 5 & 7 8 9 | 10
7. Percebo melhores resultados na minha empresa apos o inicio
do projeto 5 6 7 8 9 | 10
8. Percebo melhorias nos processos da minha empress apos o
inicio do projeto 5 6| 71 8] 9|10
9. Percebo melhorias no ambiente da minha empresa apos o

inicio do projeto 5 | 78] 8|10

Fonte: Martinenco (2010)
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Anexo 5: Avaliacdo de Execucdao (solucdes aplicadas)

—
——
SEBRAE Avaliagdo de Execucdo
—
| —
Dados de Identificacdo do Projeto
Nome do Projeto:
Cidade:
Fase do Projeto:
Data:
Solugdes Aplicadas
Solugdo: |Data de Aplicac3o: |
Avaliagdo
Solugdo: lData de Aplicacdo: I
Avaliagdo
Solugdo: |Data de Aplicacdo: |
Avaliagao
Acgbes de Mercado Realizadas
AgBo: | |Fer|'c|:|c: |
Resultados: l
Acdo: | |Per|'cdc: |
1

Fonte:Martinenco (2010)

Anexo 6: Formulario do ambiente externo

SEB_?AE Formulério do Ambiente Externo
= (Para Impress3o)
Notas: I (6) - Pessimo (7} - Ruim {8) - Regular (9)-Bom (10) - Otimo
] 3 -
AT R R B PR T A P P QP $0c|s|2
5 2 2 i T I H = g2 i T 2 I ii : % i
Empresa S8 SRR NEH B R R AR IR
(5|52 E FRIFE 12| 2 |E7 | %=1
= k- s 2 ] 3 z 8

Fonte: Martinenco (2010)



Anexo 7: Relatério de informacfes sobre o processo do diagndstico

SEBRAE

Relatdrio de Informagdes sobre o
Processo de Diagndstico

s

varejo

Dados de ldestificagio do Projeto

Mome do Projeto:

Cidade:

Dimensdes do Aglomerado Comercial

Mome da Fua Principal

Mimero de Inicio do Aglomerado:

Mimero de Términe do Aglomerad

Ruaz Transversais fazem parte do Aglomerado?

Sim - Guantas quadras acima ¢ abaluroD quadras acima EI quadras abalro

MNio

Datas de Realizagio das Etapas do Diageastice

Diats de Realizagio do Cliente Oculto:

Data de Realizagio dos Registroz Fotogrificos « Film

Diata de Realizagio da Ediglo da Filmagem:

Empresa Costratada para Realizar Filmagem

Mome da Empresa:
Fresponsivel:
Tebefome: I Celular: |
Local de Edigio da Filmagem|
Pessoas que Acompanbario o Diagedstice
Mome: I Empresy
Diata do Acompanhamento: I Telefone
Mems: [ Empresy
Dats do Acompanhamento: | Teletone
Mome: I Emprezs
Diata do Acompanhamento: | Telefone
Mome: [ Empresa
Data do Acompanhamants: I Tebif o
Mome: I Emprezs
Dats do Acompanhaments: | Telone
Gestor[a) Respoasivel pelo Projeto
Gestor[a):
E-mail:
Tebehone: | Cebutar: |

Booieba i ToheooiBE

Fonte: Martinenco (2010)

Anexo 8: Formulario do ambiente interno das lojas

P

SEBRAE

(Para Impressdo)

Formulario do Ambiente Interno das Lojas

Motas: I (6) - Péssimo (7)-Ruim  (8) -Regular (9)-Bom (10) - Otimo
H 3 | £
Empresa i g E g } 'E 2 i 1
E - = [ g 5 H }
g = - ‘

120



Fonte:Martinenco (2010)

Anexo 9: Mapeamento do mix de empresas do aglomerado

— —
SEB_RAE MAPEAMENTO DO COMERCIO E SERVIGOS - Xyz “%%0*
— .
SEGMENTOS QTDE TOTAL
Academia 0
Acessorios femininos 0
Agougues e peixarias 0
Agencia Turisimo 0
Alfaiateria 0
Alimentac3o/restaurantes 0
Analises clinicas 0
Artesanato 0
Artigos Esportivos 0
Banco 0
Bares e boates 0
Bazar / 1,99 0
Breché 0
Calcados 0
Cama - mesa - banho 0
Chaveiro 0
Clini~3 Vigtarindia n
Fonte: Martinenco (2010)
Anexo 10: Plano de acao
=
i~
SEBRAE Plano de Agao
Acdes(O qué) | Quando | Onde | Quem Razdo, Por que, Cotno Quanto
Por quem (procedimento)
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

Fonte: Martinenco (2010)
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Anexo 11: Dados de identificacdo — cliente oculto

Dados de identificagao

Nome do pesquisador:

Empresa pesquisada:

Enderego:

Ramo de negdcio da empresa pesquisada: Varejo

Data visita: Horario da visita:

Nome do Atendente:

Fonte: Martinenco (2010)

Anexo 12: Acesso ao ponto de venda — cliente oculto

Categoria 1: Acesso ao Ponto de Venda

Sim Nao
11 Possui vitrine? 5
N&o atraente
Atraente para os
Consumidores |
1.2 A vitrine é... 5 4 3 2 1
S6 possui
Grande visibilidade para
Visibilidade quem estd
préximo
1.3 A fachada possui... 5 4 3 2 1
Score da Categoria 1 (itens 1.1 a 1.3) Score Maximo = 15

Fonte: Martinenco (2010)

Anexo 13: Score total da visita — cliente oculto

Score Total da Visita

(Categorias 1 a 4) Score Maximo: 190

Fonte: Martinenco (2010)
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Anexo 14: Atendimento ao cliente — cliente oculto

Categoria 2: Atendimento ao Cliente

Atendente realizou saudagdo inicial? Sim Nao
2.1 (Bom dia, boa tarde ou boa noite) 5 1
Sim Nao
2.2 O atendente sorriu ao receber vocé? 5 1
O atendente se identificou no primeiro Sim Nao
2.3 contato? 5 1
O atendente ofereceu ajuda no primeiro Sim Nao
2.4 contato? 5 1
O atendente fez no minimo uma pergunta Sim Nao
2.5 adicional para ajuda-lo? 5 1
Sim Nao
2.6 O profissional respondeu as suas perguntas? 5 1
O profissional mostrou alternativas para as Sim Nao
2.7 suas necessidades? 5 1
Otima Média Péssima
2.8 Cordialidade/Educagdo 5 4 3 2 1
Otima Média Péssima
2.9 Clareza na Comunicagdo 5 4 3 2 1
Otima Média Péssima
2.10 BoaVontade 5 4 3 2 1
Otima Média Péssima
2.11 Postura do Atendente 5 4 3 2 1
Otima Média Péssima
2.12  Aparéncia do Atendente 5 4 3 2 1
Sim Nao
2.13  Utiliza uniformes? 5
Limpo Médio Sujo
2.14 Aspecto de asseio no uniforme 5 4 3 2 1
Score da Categoria 2 (itens 2.1 ao 2.14) Score Maximo: 70

Fonte: Martinenco (2010)



Anexo 15: Ambiente interno — cliente oculto
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Categoria 3: Ambiente Interno

A primeira percepg¢do ao entrar no Agraddvel Neutro Desagradavel
3.1 estabelecimento foi um ambiente ... 5 3 1
Confortavel Neutro Desconfortavel
3.2 Vocé percebeu um ambiente ... 5 3 1
Alegre Neutro Triste
3.3  Vocé percebeu um ambiente ... 5 3 1
Relaxante Neutro Estressante
3.4  Vocé percebeu um ambiente ... 5 3 1
Otima Média Péssima
3.5  Ailuminagdo do ambiente estava ... 5 3 1
Agradavel Indiferente Desagradavel
3.6 O aroma no ar estava ... 5 3 1
Agraddvel Indiferente Desagradavel
3.7 A musica ambiente estava ... 5 3 1
Agraddvel Indiferente Desagradavel
3.8 A temperatura estava ... 5 3 1
Otima Média Péssima
3.9 Organizagao 5 3 1
Otima Média Péssima
3.10 Limpeza 5 3 1
Score da Categoria 3 (itens 3.1 ao 3.16) Score Maximo: 80

Fonte: Martinenco (2010)

Anexo 16: Roteiro para o painel do consumidor DEC Sebrae

1. Dados de Identificacao
Nome completo
Ocupacao profissional

Frequéncia de visita no territério

2. Estimulos para comprar nesta area
Vocé se sente estimulado a comprar na nesta area?
O que vocé acha dos precos praticados?

Tudo que vocé procura aqui vocé acha?

3. Acesso parachegar a area
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Como vocé vem até aqui?

Como vocé Vvé o acesso a esta area?

E facil transitar por aqui?

Vocé se sente seguro transitando por aqui?
Como vocé vé a limpeza da area?

O que acha do estacionamento aqui?

4. Atendimento e a apresentacao das lojas
Como esta o atendimento das lojas?
O que vocé acha das fachadas das lojas?
Como vocé vé a arrumacao interna das lojas?
5. Sugestdo de melhorias para o comércio desta area
O que falta no comércio desta area?
O que poderia ser melhorado?



