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1. BRIEFING

Segundo Renaux (2013), briefing € um resumo em forma de relatério,
resumindo em linhas gerais as informagdes que devem ser passadas para orientar

um fornecedor.

E um documento contendo a descri¢do da situacdo de uma marca ou
empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos e recursos para
atingi-los.O briefing € um processo utilizado na area administrativa, por
profissionais da comunicacgdo, relagbes publicas e publicitarios. O
briefing é a base de um processo de um planejamento. (SIGNIFICADOS,
2014).

1.1- A empresa

Razédo Social: Shopping do Calcado de Franca LTDA — EPP

Nome Fantasia: Shopping do Cal¢cado de Franca

Localizacao: Av. Dr. Hélio Palermo, 5001, Jd. Petraglia, Franca-SP.

Membros proprietarios que comandam a empresa: Joseph Salloum e
Rosemary Najjar Salloum.

Ramo de atuacéo: Aluguel de imdveis proprios, setor calcadista.

Mercado onde exerce atuacao: Franca e regiao

Linha de produtos ou servigos: Comeércio

Participacdo de mercado: De acordo com a agéncia King Design
(representante do Shopping do Calcado) na reunido individual, nos fora passado
gque o Shopping do Calcado ndo tem mensuracdo de sua participacdo de
mercado.

Missdo: Promover uma experiéncia Unica e inesquecivel para nossos
consumidores através de lojas, servicos de exceléncia e cultura do calcado

preservando uma boa relacédo entre empreendedores, lojistas e colaboradores.

O Shopping do Calcado esté localizado na cidade de Franca, interior
de Sé&o Paulo, e foi inaugurado no dia 30 de outubro de 1997.

Com capacidade para aproximadamente 70 lojas, conta hoje com 33
lojas (de calcados, acessorios e roupas), em funcionamento, disponibilizando 300

marcas no atacado e varejo. Possui uma area de 5.000 metros construidos e
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estacionamento para mais de 300 veiculos. O Shopping do Calgado nédo possui filial,
toda sua administracdo é voltada para esta empresa. Além das lojas em
funcionamento no Shopping, ha também uma Lotérica, uma cafeteria e um auditério
disponivel para reunides, palestras, cursos, com aproximadamente 70 lugares. O
Shopping oferece um servigo de traslado gratuito em parceria com hotéis de Franca,
na qual o héspede solicita no hotel para que entre em contato com o Shopping e é
disponibilizado um taxi autorizado para ida e volta.

Os quatro pilares que sustenta a empresa séo: marketing, que visa o
atendimento ao cliente, comercial, com foco nas vendas, operacional cuidando da
seguranca e limpeza do estabelecimento e financeiro, que é o suporte necessario
para que tudo funcione.

De inicio o Shopping do Cal¢ado tinha como sacios, duas familias que
se revezavam na administracdo em um periodo de dois em dois anos na
superintendéncia.

A gestdo do Shopping atual passou por uma modificacdo interna,
estando hoje apenas na responsabilidade de uma pessoa sem nenhum vinculo
familiar com a gestao anterior.

Antigamente o Shopping do Calcado tinha como foco um mercado
atacadista, com a reviravolta dos tempos modernos, o Shopping comecou a atuar

com um comercio varejista — a pedido dos clientes.

1.1.1- LOGOTIPO

Apbs o Shopping do Calcado passar por diversas mudancas, o logotipo
também foi reformulado. A designer Joana Jackson (2010), criadora do novo
logotipo, ressaltou: “Cheguei a conclusdo que néo teriamos ndo mais um shopping
do calcado, mas sim um empreendimento com grande abrangéncia. Idealizei uma
marca que fosse ao mesmo tempo familiar as pessoas e que ndo se restringisse
apenas a industria do calcado, mas sim ao universo dos shoppings como um todo".
O novo logotipo do Shopping, segundo sua criadora, passa uma mensagem simples,
colorida, alegre, duradoura e de facil utilizacdo e desdobramento para qualquer outra

aplicacdo em comunicacao.
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SHOPPING
DO CALCADO

F R A N C A

Figura 1: Logotipo Shopping do calcado de Franca
Fonte: www.shoppingdocalcado.com.br

1.1.2- Anédlise das lojas do Shopping do Cal¢cado

As analises apresentadas a seguir foram retiradas dos sites respectivos
de <cada Iloja e também do site do Shopping do Calcado

(www.shoppingdocalcado.com.br). Os precos mostrados foram observados por uma

pesquisa de campo feita pela agéncia, no dia 04 de abril de 2014, no Shopping do
Calcado de Franca, no qual foram observados os precos dos produtos disponiveis

nas vitrines das lojas.

1.1.2.1- Loja Cap Vermell

Teve sua primeira loja inaugurada em 2009 no Shopping do Cal¢ado, o
seu diferencial foi reconhecido pelo conforto dos calcados femininos em uma linha
casual de outra marca. Depois de dois anos a Cap Vermell abriu uma loja prépria de
seus produtos oferecendo calcados e acessorios femininos e masculinos que aliam
a um design sofisticado. Atualmente, sdo trés lojas Cap Vermell no Shopping do
Calcado, sendo duas de produtos femininos e uma de produtos masculinos. Os

precos dos calgcados variam de R$69,90 a R$200,00 reais.

1.1.2.2- Vitelli Calcados

Fundada em 2003, na cidade de Franca, sempre com um mesmo
objetivo a ser cumprido, ser considerada uma empresa de cal¢cados nobres que

fazem a diferenca pelo seu conforto e estilo inovador. Aproximadamente, o0 prego
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dos calgados varia de R$120,00 a R$250,00 reais.

1.1.2.3- Lorella Cal¢cados

Lorella Calgados foi fundada em 2001 e visa estar presente no dia a dia
das mulheres que prezam por calcados de qualidade, conforto e beleza.
Aproximadamente os calgados variam de R$69,90 a R$318,00 reais.

1.1.2.4- Dig Din Calgados

Inaugurada em Julho de 2011, a loja de vestuario, calcados e
acessorios infantil trabalha com grandes marcas como Zig Zig Zaa, Malwee,
Infantilandia, Milon, Pampili, Tip Toe, All Star Converse e Grendene. O precgo varia,
aproximadamente, de R$30,00 a R$110,00 reais.

1.1.2.5- Kapell Calgados

A loja trabalha com produtos femininos e infantis, além de acessorios.
Trabalha com as marcas Dakota, Moleca, Camila Kapell, Klim, Pampili, All Star,
Alcalay, Capeli, Perlatto, vendendo no atacado e varejo. O preco varia,
aproximadamente, de R$31,00 a R$120,00 reais

1.1.2.6- Mafic Calcados

E uma loja que trabalha com produtos em couro, da linha masculina e
feminina. A Mafic oferece as marcas: Only, Luz da Lua, Werner, Biondini, Cristina
Dias, Tanara, Stephany, Talita. A Mafic ainda trabalha com a linha conforto Usaflex e
com uma numeracao diferenciada para o publico feminino. Vendas no Atacado e no

Varejo. O preco varia, aproximadamente, de R$140,00 a R$266,00 reais.

1.1.2.7- Tenny Wee Store

Comecou seu projeto em 1992 e passou a ser uma marca esportiva
com o elevado poder de expansdo. Seguiu com outros caminhos com sua rede de
lojas, conquistando assim uma gama fiel de clientes. Em 1997 inaugurou a primeira

loja exclusiva Tenny Wee Store, no Shopping do Calgado de Franca. O preco varia,
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aproximadamente, R$80,00 a R$220,00 reais.

1.1.2.8- Sapato & Cia Cal¢ados

A loja trabalha com as marcas Sandalo e Ferracini na linha masculina e
com as marcas Par6 e Ramarim na linha feminina, atendendo no atacado e varejo.

O preco varia, aproximadamente, de R$60,00 a R$176,00 reais.

1.1.2.9- Lerrover Calcados

Especializada em calgcados de esporte e aventura, a loja atende no
varejo e trabalha com marcas reconhecidas como Itapud, Bradoock, Bull Terrier, Ball
System, Sapatoterapia, Anatomic Gel, West Coast, Ferracini e FreeWay. O preco
varia, aproximadamente, de R$130,00 a R$260,00 reais.

1.1.2.10- Zapateria Calgados

A loja com produtos que visam o bem estar revende a marca Mironneli
gue preza pelo conforto dos calgcados femininos, e também trabalha com as marcas
Ana Hickman e Cavalier. Alem dos calcados a loja oferece bolsas, carteiras e pastas
executivas, atende atacado e varejo. O preco varia, aproximadamente, de R$39,90 a
100,00 reais.

1.1.2.11- Tombstone Calcados

A loja diretamente da fabrica trabalha com produtos da linha conforto,
diferenciados em madeira e outros materiais alternativos, com vendas no varejo € no

atacado. O preco varia, aproximadamente, de R$30,00 a R$112,00 reais.

1.1.2.12- Fernanda Gasparotto Cal¢cados

A loja trabalha com produtos femininos variados, desde bolsas até
sandalias sociais. Além de outros acessorios na venda de varejo e atacado. O preco

varia, aproximadamente, de R$39,90 a R$169,00 reais.
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1.1.2.13- Kauany Calcados

Fundada em 1997, a Kauany vem produzindo calgcados em couro
legitimo. Diretamente da fabrica, a loja oferece calgados masculinos classicos e ao
mesmo tempo modernos, e também trabalha com grande diversidade de cal¢cados
femininos, bolsas e acessorios, todos em couro, com vendas no atacado e varejo. O

preco varia, aproximadamente, de R$39,90 a R$300,00 reais.

1.1.2.14- Loja Masiero Calgados

A loja € licenciada da fabrica Rio Grande do Sul, e trabalha com
modelos femininos em couro com design casual e cores com tendéncia da estacao.
Oferece desde sapatilhas, Ankle Boots até botas, bolsas e acessorios. O preco
varia, aproximadamente, de R$99,90 a R$169,90 reais.

1.1.2.15- Los Angeles Calcados

Diretamente da fabrica, a loja trabalha com as linhas casual e esporte
fino, com material importado e couro. Realiza vendas no varejo e no atacado. O

preco varia, aproximadamente, de R$39,90 a R$109,90 reais.

1.1.2.16- Azimute Brasil Cal¢cados

A marca foi criada em 2010. Existe para concretizar o sonho de fazer o
calcado de qualidade e bom gosto, utilizando matéria prima de primeira qualidade e
mao de obra experiente. O preco varia, aproximadamente, de R$59,90 a R$239,90

reais.

1.1.2.17- Just Walk Calcados

E uma loja especialista em ténis e trabalha com marcas como
Olympikus, Acacia, Pé com Pé, All Star, nas linhas femininas, masculinas e infantis,
além de sandalias e artigos esportivos, vendendo no varejo e no atacado. O preco

varia, aproximadamente, de R$19,90 a R$109,90 reais.
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1.1.2.18- Loja Garagem Modas

A loja Garagem Modas € considerada hoje, entre as melhores marcas
da regido, com oito lojas localizadas na cidade. A Garagem Modas tem forca total
para atuar nos mercados adulto, adolescente, masculino e feminino. O prego varia,
aproximadamente, de R$36,90 a R$200,00 reais.

1.1.2.19- Mariner Calcados

A loja oferece produtos masculinos diferenciados na linha esportes
finos e sociais, além de chinelos, sandalias e botas femininas, em couro legitimo.
Também trabalha com acessoérios como cintos, carteiras, meias e produtos para
conservar o calcado, atendendo varejo e atacado. O preco varia, aproximadamente,
de R$150,00 a R$250,00 reais.

1.1.2.20- Loja Street Sports

A loja de produtos esportivos oferece ténis e acessorios de marcas
reconhecidas mundialmente como, Adidas, Nike, Mizuno, Asics, All Star, Fila,
Macboot, Penault, Bibi, Olympikus entre outros, nas linhas femininas, masculinos e

infantis. O preco varia, aproximadamente, de R$160,00 a R$999,00 reais.

1.1.2.21- Loja Luvados pés Calcados

A loja trabalha com a linha conforto no feminino e masculino e oferece
produtos bem variados, em couro legitimo de carneiro com palmilha em gel. As
principais marcas que trabalham sao: Silper Flex, Styllo Flex, Leve Flex e Tricé.
Atendendo no atacado e também no varejo. O preco varia, aproximadamente, de
R$90,00 a R$195,00 reais.

1.1.2.22- Loja Gazela Calcados

A loja de calcados infantis oferece marcas como: Pampili, Bibi e Klin.
Com modelos modernos e ao mesmo tempo confortdveis. O preco varia,
aproximadamente, de R$50,00 a R$105,00 reais.
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1.1.2.23- Loja Romano Calcados

Diretamente da fébrica, trabalha no varejo e no atacado. A loja oferece
sapaténis em couro e sintético, sapato social em couro, cinto, meia, carteira e
produtos para engraxar o sapato. O preco varia, aproximadamente, de R$49,90 a
R$115,00 reais.

1.1.2.24- Loja Ponto Homem Calgados

A loja atende no atacado e no varejo, trabalhando com calcados
masculinos com diversas marcas reconhecidas como: Pipper, Pisaforte, Berdinazzi e
Benefran. Encontra-se também, cintos, carteira, sandalias e botas femininas. O

preco varia, aproximadamente, de R$69,90 a R$120,00 reais.

1.1.2.25- Loja Nathan

A loja trabalha com marca prépria em couro e multimarcas nos
segmentos de calcados masculinos e femininos, acessorios como cintos, luvas,
chapéus, carteiras, bolsas em couro, malas e pastas para notebook. Trabalha com
vendas no varejo e atacado. O preco varia, aproximadamente, de R$49,90 a
R$240,00 reais.

1.1.2.26- Centuria Calcados

A Centuria calcados surgiu em 1994 na cidade de Franca/SP, é uma
empresa especializada na fabricacdo de calcados masculinos, exclusivamente em

couro. O preco varia, aproximadamente, de R$50,00 a R$140,00 reais.

1.1.2.27- A Luciana Cacados
N&o foi encontrado nenhum dado sobre a loja, pois a mesma néao

possui site ou redes sociais proprias.
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1.1.2.28- Atelié

Ha um atelié com artesanatos, costura, venda de quadros. Entretanto
ndo foram encontrados dados especificos sobre esse ateli&é como, nome, precos ou

proprietario da loja.

Segue abaixo uma tabela produzida pelos integrantes da agéncia
apontando as principais caracteristicas e o preco médio de cada loja do Shopping do
Calcado para facilitar a andlise.

Nome da loja Principais caracteristicas Preco
Trabalha com calcados
Cap Vermell femininos e  masculinos, | R$69,00 a R$200,00
trazendo conforto e design
sofisticado
o Trabalha com calgcados
Vitelli Cal(;adOS maSCUHnOS, trazendo conforto R$120,00 a R$250,00

e estilo inovador

Trabalha com calcados

conforto e beleza

o Trabalha com calgados e
D|g Din Cal(;adOS roupas infantis’ oferecendo R$30,00 a R$110,00

grandes marcas

Trabalha com calcados

Kapell Calgados femininos,  infantis e | R$30,00 a R$120,00
acessorios, além de possuir

venda no atacado e varejo

Trabalha com calcados em
couro masculino e feminino,

Mafic oferecendo uma numeracgdo | R$140,00 a R$266,00
diferenciada para o publico
feminino
Trabalha com calcados
Tenny Wee Store femininos e masculinos da | R$80,00 a R$220,00

linha esportiva

Trabalha com calcados

Sapato & Cia femininos e  masculinos, | R$60,00 a R$176,00
possuindo vendas no atacado
e varejo
Lerrover Calcados Trabalha com calcados | R$130,00 a R$260,00
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femininos e masculinos,

especializados na linha de
esporte e aventura
_ Trabalha com calgados e
Zapateria acessorios femininos, | R$39,90 a R$100,00
atendendo atacado e varejo.
Trabalha com calcados
Tombstone femininos, na linha conforto, | R$30,00 a R$112,00

diferenciados em madeira e
materiais alternativos

Fernanda Gasparotto

Trabalha apenas com calgcados
e acessorios femininos,
possuindo venda no atacado e
varejo

R$39,90 a R$169,00

Kauany Calgados

Trabalha com calgcados e
acessorios femininos e
masculinos todos em couro,
possuindo venda no atacado e
varejo

R$39,90 a R$300,00

Trabalha com calcados e

couro.
Trabalha com calcados

Los Angeles Calcados

femininos, nas linhas casual e

R$39,00 a R$109,00

esporte fino, atendendo o
atacado e varejo
Trabalha com calcados
Azimute Brasil masculinos, nas linhas | R$59,90 a R$239,00
esportiva e aventura
Trabalha com calcados
masculinos, femininos e

Just Walk

infantis — especialista em ténis.
Possuindo venda no atacado e
varejo

R$19,90 a R$109,90

Garagem Modas

Trabalha com vestuario
feminino e masculino,
possuindo oito lojas na cidade
de Franca

R$36,90 a R$200,00

Mariner

Trabalha com calcados
masculino, nas linhas esporte
fino e social. Aléem de botas
femininas em couro legitimo.
Atende atacado e varejo

R$150,00 a R$270,00

Street Sports

Trabalha com calcados
femininos, masculinos e
infantis oferecendo produtos
esportivos e marcas
reconhecidas

R$160,00 a R$999,90

Luva dos pés

Trabalha com a linha conforto

R$90,00 a R$195,00
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no feminino e masculino.
Atende no atacado e varejo

Trabalha com calcados
Gazela infantis, trazendo modelos | R$50,00 a R$105,00

modernos e confortaveis

Trabalha com  sapaténis,

Romano Calcados sapatos sociais e acessorios | R$49,90 a R$115,00
masculino, possuindo vendas

no atacado e varejo

Trabalha com calcados

Ponto Homem masculinos e femininos. | R$69,90 a R$120,00
Atendendo vendas no atacado
e varejo
Trabalha com calgcados e
Nathan acessorios  femininos €| R$49,90 a R$240,00

masculinos em couro legitimo.
Possuindo atacado e varejo

Centuria Calgados Trabalha ~ com  calcados | Rg$50,00 a R$140,00
masculinos em couro legitimo.

A Luciana Calcados Sem informacao Sem informacao

Atelié Trabalha com artesanatos, Sem informacso
costura e vendas de quadro

Tabela 1: Analise das lojas do Shopping do Cal¢ado de Franca.

Fonte: Analise feita através de dados obtidos por pesquisa de campo feita pelos integrantes da
agéncia observando as vitrines do Shopping do Calcado e através dos respectivos sites de cada loja
e do site do Shopping do Calcado.

1.2- SERVICO

De acordo com Kotler e Keller (2006), servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que

nao resulta na propriedade de nada.

O Shopping do Calcado de Franca aluga imoveis proprios para lojistas,
com foco no setor calcadista, mas também com lojas de outros acessorios, como por
exemplo, loja especializada em vestuario. No Shopping h& lojas que vendem tanto
no varejo, quanto no atacado. O foco atual, é transformar o servigco no Shopping, em

lojas de Ouitlet.

Segundo Marini  (2000) apud ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
SHOPPING CENTERS
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o Shopping Center seria um centro comercial planejado sob uma
administracdo Unica, composto de lojas destinadas a exploragdo comercial
e a prestacao de servicos, sujeitas a normas contratuais padronizadas, para
manter o equilibrio da oferta e da funcionalidade, assegurando a
convivéncia integrada e pagando de conformidade com o faturamento.

O Shopping do Calgado € um shopping especializado. No Brasil, ha
atualmente, um pequeno crescimento desse setor, que engloba shoppings
tematicos, outlets e lifestyle. Segundo dados da ABRASCE (2013), em 2011 90%
dos participantes no Brasil eram shopping centers tradicionais e 10% especializados.
Esse indicador hoje se mantém assim: 87% dos shopping centers brasileiros sdo do
tipo tradicional e 13% especializados. Com a margem em crescimento, concluimos
qgue, os shopping centers especializados tem consumidores especificos e que vao

com atitude favoravel de compra.

1.3- DIFERENCIACAO

Segundo Kotler e Keller (2006), diferenciacdo é o ato de desenvolver
um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta
da concorréncia. A grande diferenciacdo do Shopping do Calcado € a diversidade de
marcas que podem ser encontradas em unico lugar com qualidade, preco e estrutura

fisica.

1.4- CONSUMIDOR

Segundo Lupetti (2000), consumidor é a pessoa que consome

independentemente de ser ou ndo o alvo da empresa.

O servigco Shopping do Calcado € prestado para o pubico feminino e
masculino, das classes sociais B, C e D. O perfil do consumidor do Shopping do
Calcado consiste em 55% feminino e 45% masculino, entre 21 a 49 anos. Em geral,
o0 consumidor vai ao Shopping com uma intencdo concreta de compra, ficando em
média 40 minutos no estabelecimento.

Esse perfil de consumidor aborda jovens e pessoas com idade mais

madura. E um grupo com grande potencial de compra por serem independentes, ou
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seja, geralmente tomam suas proprias decisdes e fazem a compra com seu préprio
dinheiro.

Em relacdo a renda, merece destaque a Classe C brasileira, que é
composta atualmente por 54% da populacdo, de acordo com pesquisa realizada
pelo Serasa Experian juntamente com o Instituto Data Popular (2014). E 43% dessa
classe média estdo concentradas no Sudeste.

Comparado o comportamento das mulheres e dos homens na hora da
compra, € notavel a diferenca. Segundo Ramos (2012), a mulher adota um
comportamento mais vaidoso e egocéntrico, traduzido no consumo para si proprias.
O homem é mais racional na compra e costuma pechinchar mais. De acordo com a
pesquisa “Habitos de Gastos do Consumidor”, realizada pela Mintel (2013), empresa
especialista em pesquisas de mercados, o comprador brasileiro ndo resiste a
tentacdo de uma promocao. E 43% dos homens de 25 a 34 anos afirma que utilizam
promoc¢des em lojas, como por exemplo, do tipo compre um e leve dois.

Isso nos leva a concluir que por o consumidor ser 55% feminino, a
maior parte das compras é feita de um jeito vaidoso e egocéntrico, podendo ter um
maior consumo dentro do shopping, o publico masculino do Shopping, que consiste

em 45%, é atraido por promocdes.

1.5- PUBLICO-ALVO DEFINIDO

De acordo com Lupetti (2000), publico-alvo é aquele que a empresa
tem em mente para ser trabalhado; aquele que foi detectado em uma pesquisa. E

para ele que o produto foi criado.
Perfil do publico:

Homens e mulheres entre 20 e 49 anos que fazem parte da Classe B e

C.
Classe
_ Renda mensal
Social
A + 15 salarios minimos
B De 05 a 15 salarios minimos
C De 03 a 05 salarios minimos
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De 01 a 03 salarios minimos

E Até 01 salario minimo

Salario minimo: R$724,00

Tabela 2: Renda mensal segundo o IBGE.
Fonte: http://www.datosmarketing.com.br/listas-detalhes-classes-sociais.asp

Justificativa:

A escolha desse publico-alvo se baseia em consumidores que ja
tendem a uma atitude favoravel de compra, que buscam variedade, preco e
gualidade, de acordo com a pesquisa quantitativa realizada pela agéncia.

1.6- CONCORRENTES

Segundo Menshhein (2006), os concorrentes podem ser classificados
de acordo com a percepcao da empresa, do mercado ou da combinacdo de ambos,
tornando assim mais facil o reconhecimento dos pontos em que se deve atacar para

superar a concorréncia.

Foram analisadas as informacdes dadas pelo gerente administrativo do
Shopping do Calcado, Rafael Cintra Taveira, e os dados observados na pesquisa
guantitativa realizada pela agéncia, concluindo que os principais concorrentes do
Shopping do Calc¢ado, situados na cidade de Franca-SP, sédo os outlets distribuidos
pela cidade, principalmente no Distrito Industrial de Franca, o Centro comercial da

cidade, e o Franca Shopping.

1.6.1- Franca Shopping.

O Franca Shopping, situado na AvenidaRio Negro, 1.100 - Jd.

Roselandia — Franca, SP, é um shopping pertencente a rede Sonae Sierra Brasil,

gque é proprietaria de 10 shopping centers distribuidos pelo Brasil. O Franca

Shopping trabalha com servi¢cos, como Achados e Perdidos, Ambulatério, Cadeira
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de rodas, Caixas Eletrénicos, Carrinho para bebés, Estacionamento e Fraldario.
Possui uma praga de alimentacdo, com cerca de treze restaurantes diferenciados
para seus consumidores, 106 lojas abrangendo varios segmentos e 0 cinema, que
atrai varios clientes até o local resultando em gastos ndo planejados dos
consumidores, que ao chegar ao Shopping para, por exemplo, ir ao cinema, ou
pagar alguma conta, acaba vendo em alguma vitrine algo de seu interessa, ou ver
em cartaz algum filme que gostaria de ver e toda a situacdo acaba levando a
compra. (Dados obtidos através do site do Franca Shopping, 2013).

1.6.2- Outlets

Segundo o site Significados (2014), outlet € a denominacdo para um
mercado de vendas a varejo, no qual os produtores e industrias vendem seus
produtos diretamente ao publico, e geralmente com um preco inferior ao que é
oferecido nas lojas, pois na maioria das vezes os produtos sado de colegcbes

inferiores.

A maioria dos Outlets da cidade de Franca/SP localiza-se no distrito
industrial anexo as suas respectivas fabricas de cal¢cados. Outros estdo no centro
comercial e no Street Shopping Franca. Os consumidores procuram os Outlets por
oferecerem precos mais acessiveis e colecbes passadas que nao podem ser
encontradas nas lojas conceituais e nas cole¢cdes vigentes. Por ser considerada a
cidade do calcado, Franca, oferece diversidade em estilo e qualidade em seus

Outlets, abrangendo a opc¢éo de escolha de lojas pelos consumidores.

1.6.3- Centro comercial de Franca

O centro de Franca é a principal localidade comercial da cidade de
Franca, devido a ampla concentracdo de empresas no local, desde pequenos até
grandes negécios. Encontra-se nessa regido estabelecimentos de variados
segmentos, incluindo calcados, acessoérios e roupas, influenciando diretamente o
servico prestado do Shopping do Calcado. Ha no centro, o terminal de 6nibus

“‘Ayrton Senna”, que interliga os bairros de Franca, facilitando o acesso neste ponto
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comercial. Porém, houve recentemente, um corte de vagas dos locais para 0s

veiculos estacionarem, o que aumentou o fluxo de transito na regido central,

principalmente aos finais de semana.

Segue um quadro com 0s principais concorrentes, preco médio, pontos

fortes e pontos fracos.

Preco
Concorrentes _ Pontos fortes Pontos fracos
Médio
-Preco mais acessivel; -Apenas uma marca
por loja;
- Marcas reconheci-das pela
boa qualidade; - Qualidade inferior
Outlets R$150,00 as lojas
-Facilidade em encontrar convencionais;
produtos de colec¢des antigas.
-Facil acessibilidade devido ao | -Corte de vagas para
grande fluxo de onibus que | estacionar;
percorrem todos os bairros da
cidade; - Grande fluxo de
veiculos, dificultando
- Preco mais acessivel; a localizacdo de
Centro de vagas, impedindo a
R$165,00 | - Mercado amplo para marcas | movimentagao de
Franca desconhecidas; pessoas de uma loja
a outra;
- Area central de Franca-SP;
- Forte concorréncia;
- Consumidor tem o costume
de sempre ir ao local.
-Grande fluxo de visitantes; -Fraca divulgacéao por
redes sociais;
-Variedade de lojas em varias
especialidades; - Preco mais elevado;
Franca
Shopping R$235,00 -Ampla area de alimentacédo e | - Local afastado.

lazer;

-Inicio de expansdo previsto
para 2014.

Tabela 3: Analise dos concorrentes.
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Fonte: Analise feita pelos integrantes das agéncias em pesquisa de campo no dia 05 de abril.

1.7- Andlise de propaganda de concorrentes

Devido a quantidade total de lojas presentes nos concorrentes, foi
decidido pelo grupo escolher apenas uma, do Centro de Franca e dos Outlets, para
ser feita a andlise da atual campanha, norteando a andlise, pois, uma loja nao

representa a totalidade do mercado.

1.7-1. — Centro de Franca-SP - Jovacaeli.

»
JOVACELI

LIQUIDAGCAO
OUTLET

OS MELHORES PRODUTOS DIRETO DA FABRICA

rs69,90

) Lo AR\ o
o 97 = W =

(1637278795 @ VISA

Av. Mgjor Nicacio, 1768 - Centro

»
JOVACELI

com.br

Figura 2: Peca de e-mail marketing da loja Jovaceli.
Fonte: E-mail marketing

A marca Jovaceli, situada na cidade Franca -SP, desde 1989, produz
sapatos masculinos em couro legitimo e conta com duas lojas em Franca, sendo
uma delas no Centro. Possui diversos estilos, que se enquadram nos mais variados
perfis dos consumidores. O foco da campanha em questdo é a promocéo de vendas
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onde o predominante € o preco e a forma de pagamento.

1.7.2- Franca Shopping

VP BRASIL =2~
VERDEAMARELD

"

EM ROUPH PARA TORLCER.

Doacoesde 8/4a 5/6.
atitudeverdeamarela.com.br

Figura 3: Campanha “Vamos vestir o Brasil de verde e amarelo”
Fonte: Fanpage oficial do Franca Shopping

A campanha atual do Franca Shopping, intitulada “Vamos vestir o
Brasil de verde e amarelo”, € uma campanha social, diferente das campanhas dos
outros concorrentes, que visa a venda de um produto. A acdo da rede Sonae Sierra
Brasil, proprietaria do Franca Shopping, tem o objetivo de arrecadar roupas em bom
estado para customiza-las e distribuir para entidades da cidade, incluindo pessoas
carentes na torcida pela Selecéo Brasileira na Copa do Mundo de futebol que sera

disputada no Brasil em 2014.
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1.7.3- Outlet - Democrata:

Figura 4: Peca publicitaria da marca Democrata.
Fonte: www.democrata.com.br

A Democrata Calcados nasceu em 1983, em Franca - SP, pelo
empreendedor Urias Cintra. O negécio cresceu rapidamente devido a visao pioneira
e ousada de seu criador. Tem como missdo sempre desenvolver produtos de
gualidade, ndo deixando de lado o estilo e o conforto. A outlet Democrata traz toda a
sofisticacdo da marca juntamente com uma grande variedade de modelos e
descontos exclusivos. A publicidade é focada na marca, status e também no preco,
pois a funcdo da outlet € vender produtos de grandes marcas a um preco mais

acessivel.

1.8- MERCADO

Kotler e Fox (1994) descrevem mercado como conjunto de
consumidores reais e potenciais de uma oferta. Segundo a revista Exame o0 ano de
2013 encerrou com cerca de 32 novos shoppings, 0 que levou a um total de 495
shoppings centers no pais, um aumento de 8,3% com relagéo a 2012. Vérias dessas
lojas ndo estdo localizadas nas capitais, e sim no interior, 0 que mostra que o

mercado tende a evoluir em diversas regides, com a previsdo para mais 41
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empreendimentos inaugurados em 2014, fechando o ano com aproximadamente

536 shopping centers brasileiros.

Segundo o site Aliansce (2014), o setor de Shopping Centers no Brasil
apresenta niveis de qualidade e especializacdo comparaveis aos melhores do
mundo. O Brasil € o décimo primeiro pais em namero de Shopping Centers em
operagao, segundo a ABRASCE (2014). Ainda segundo a ABRASCE (2014), a
regido Sudeste, no ano de 2013, recebeu 20 novos empreendimentos, nimero que,
comparado a quantidade de Shoppings inaugurados nas capitais — apenas 15 — se
torna bem visto no mercado, o que gera um percentual de shoppings inaugurados
fora das capitais iguais ao de shoppings nas capitais.

Com o mercado se ampliando, cresce junto o numero de empregos, 0
qgue favorece na renda dos consumidores, e no faturamento dos shoppings. De
acordo com a ABRASCE (2014), os Shoppings em 2013 geraram 4% a mais de
empregos em relacdo ao ano anterior, totalizando 843.254 e tiveram um faturamento
estimado de R$129,2 bilhdes, o que representa um aumento de 8,6% em relacdo a
2012. A regido Sudeste obteve um faturamento de R$75,908 bilhdes, o maior entre
as regides. As vendas dos shoppings em operacdo representam 19% do varejo
nacional. O fluxo de pessoas em meédia por més é de 415 milhdes, o que representa
um aumento de 4,2% em relacdo ao ano passado. Esse fluxo e o faturamento
crescem ainda mais em datas comemorativas, como Natal, Dia das Méaes, Dia dos
Namorados, 0 que gera uma oportunidade ainda maior tanto de fluxo quanto para
lucro dos shoppings, é importante o cuidado para que as vendas, depois dessas e

de outras datas, ndo caiam.

O mercado do Shopping do Calcado abrange Franca-SP e regido. De
acordo com informacfes fornecidas pela administracdo do Shopping 60% dos
consumidores que visitam o estabelecimento sdo turistas. O foco desse trabalho
sera o publico da cidade de Franca-SP, com o intuito de aumentar o fluxo e fidelizar
clientes da cidade. Franca-SP tem 326.042 habitantes, de acordo com o SEADE

(Fundacao Sistema Estadual de Analise de Dados).

De acordo com dados obtidos com a agéncia King Design
(representante do Shopping do Calgado), no dia da reunido individual, o Shopping
do Calcado nédo tem mensuracgéo de sua participagédo de mercado.
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2- PESQUISA DE MERCADO

De acordo com Kotler e Keller (2006), pesquisa de marketing é a
elaboracéo, a coleta, a analise e a edicdo de relatérios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situagéo especifica de marketing enfrentada por

uma empresa.

A agéncia optou por fazer uma pesquisa quantitativa, que de acordo
com o Site MultiFocus (2014), tem objetivo identificar a presenca e medir a
frequéncia e intensidade de comportamentos, atitudes e motivacbes de um
determinado publico-alvo. Tivemos como objetivo nesta pesquisa identificar os
pontos negativos e positivos que a empresa encontra na mente do consumidor e as

necessidades e a visdo do mesmo sobre o Shopping do Calgado.

Foi feita uma pesquisa de campo nas imedia¢cdes de dois dos principais
concorrentes: Centro de Franca-SP e no Franca Shopping. A pesquisa foi realizada

no dia 22 de Marco de 2014 com 54 participantes do publico masculino e feminino.

2.1- PESQUISA DE CAMPO

Sexo:

M Masculino MFeminino

Figura 5: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.
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Qual a sua idade?

Acimade 45 anos
6%

36a40anos
0%

Figura 6: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.

Cidade:

Qutras cidades
7%

Figura 7: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.

Foram citadas nessa questdo, além de Franca-SP, as seguintes
cidades: Limeira-SP; Pedregulho-SP; Ibiraci-MG; e Ipua-SP. Totalizando 7% do total
das respostas.
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Qual a sua renda?

MAtéRS600,00 MR$600,00até R$1.500,00 ™ Acimade R$1.500,00

Figura 8: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo

Vocé ja foi ao Shopping do Calgcado de Franca
quantasvezes?

H1lvez M2 vezes W5vezes M Mais de S5vezes M Sempre vai M Nunca foi

Figura 9: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo
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0 que vocé mais procura no Shopping do
Calcadode Franca?

MPreco MVariedade MOQualidade MLazer

Figura 10: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.

Qual dos trés vocé acha que tem a maior
qualidade?

M Franca Shopping M Shopping do Calgado de Franca W Centrode Franca

Figura 11: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.

30



O que falta no Shopping do Cal¢ado de
Franca?

M Restaurantes MLazer M Maislojas MAtracdes MTodas alternativas M Semresposta

Figura 12: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.

De 0 a 10, qual a nota que voceé atribui ao Shopping do
Calcado de Franca no quesito:

NooWw s n

[y

o

Figura 13: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de pesquisa de campo.
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2.2- PESQUISA ONLINE

O grupo optou por fazer, também, uma pesquisa quantitativa online,

através do site Survey Monkey — www.surveymonkey.com, com o intuito de

confirmar os dados obtidos através da pesquisa de campo, dando maior veracidade
aos resultados. A pesquisa teve duracao de 7 dias (27 de marcgo até 02 de abril) com
80 participantes do publico masculino e feminino.

Sexo

M Masculino Feminino

68%

Figura 14: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey -
WwWw.surveymonkey.com
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http://www.surveymonkey.com/

Idade:

M Abaixode 20anos M203a 25anos M 263 30anos M31la35anos

W36a40anos H4lad45anos M Acimade 45 anos

1%_ 49% 3%

2%
4%

Figura 15: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey —
www.surveymonkey.com

Cidade em que reside:

Figura 16: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey —
Www.surveymonkey.com

Foram citadas nessa questdo, além de Franca-SP, as seguintes
cidades: Sao Sebastido do Paraiso-MG; Vinhedo-SP; Sorocaba-SP; Sao Paulo-SP;

Rio de Janeiro-RJ; Niter6i-RJ; Sdo Joaquim da Barra-SP; Patrocinio Paulista-SP;
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Ital de Minas-MG (todas citadas apenas 1 vez cada); Uberlandia-MG (citada 2

vezes); Ribeirdo Preto-SP (citada 4 vezes). Totalizando 19% do total.

Qual suarenda?

W Até RS600,00 M RS$600,00 até R$1.500,00 Acimade R$1.500,00

Figura 17: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey -
www.surveymonkey.com

Vocé ja foi ao Shopping do Calgcado de
Franca quantas vezes?
Mlvez M2vezes MSvezes M Maisde Svezes MSemprevai ™ Nuncafoi

2%

Figura 18: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey —
Www.surveymonkey.com
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O que vocé mais procura no Shopping do
Cal¢adode Franca?

Lazer
3%

Figura 19: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey —
www.surveymonkey.com

Qual dos trés vocé acha que tem a
maior qualidade?

Centrode
Franca
19%

Shopping do
Calcado de
Franca

1%

Figura 20: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey —
Www.surveymonkey.com
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O que falta no Shopping do Calcado de
Franca?

Semresposta

/ 5%

Figura 21: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey —
www.surveymonkey.com

De 0 a 10, qual a nota que vocé atribui ao
Shopping do Calcado de Franca no quesito:

O F N W & U N W

Figura 22: Gréfico do resultado obtido na pesquisa quantitativa.
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através do site Survey Monkey -—
Www.surveymonkey.com
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Com a apuracédo da pesquisa de campo foi constatado que 30% do
consumidor foi ao Shopping do Calgado mais de 5 vezes, 32% procura variedade,
29% procura prego, 26% qualidade e apenas 13% lazer. Com isso, confirmamos que
o consumidor vai ao Shopping do Cal¢ado ja com intencdo de compra.

Também constatamos que 23% dos consumidores entrevistados
sentem falta de restaurantes e 22% de mais lojas.

As afirmacdes feitas anteriormente foram comprovadas na pesquisa
Online , na qual 12% do consumidor foi ao Shopping do Cal¢cado mais de 5 vezes,
40% procura variedade, 35% procura preco, 22% qualidade e apenas 3% lazer,
além de 31% dos consumidores entrevistados sentirem falta de restaurantes e 30%

de mais lojas.

De acordo com a questdo disponivel na Figura 13 na pesquisa de
campo, a divulgacédo do Shopping do Calcado obteve média de 5,93 (de 0 a 10) de
satisfacdo. Ja na pesquisa Online, Figura 22, a média foi 5,19 (de 0 a 10) de
satisfacdo, o que dificulta o conhecimento tanto das lojas quanto da marca Shopping

do Calcado.

Foi detectada uma ameaca durante a pesquisa de campo, Figura 11,
na qual apenas 32% dos entrevistados acharam que o Shopping do Calcado tem
maior qualidade comparado ao Franca Shopping, que obteve 56%, e ao Centro de
Franca, que obteve 12%. De acordo com a pesquisa Online, Figura 20, as opinides
dos internautas nao foram diferentes, onde 1% dos entrevistados acharam que o
Shopping do Calgcado tem maior qualidade comparado ao Franca Shopping, que

obteve 80% e ao Centro de Fraca, que obteve 19%.

Com anadlise feita pela agéncia focando apenas no publico da
campanha com a idade de 20 a 35 e a renda de acima de R$1.500,00, percebemos
gue a maioria ja foi ao Shopping do Calcado mais de cinco vezes procurando
variedade em produtos. Para a compra de calgcados em datas comemorativas, 0
Centro foi o mais escolhido dentre as pessoas entrevistadas, por conta da

variedade, preco e a localizacdo.
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O Shopping do Calgado de Franca foi considerado o que tem maior
gualidade, mas a falta de restaurantes e lazer prejudica a avaliagdo do mesmo. Na
guestao localizada na figura 13 deste trabalho, o entrevistado deu notas de 0 a 10,
para varios quesitos do Shopping, o atendimento, a seguranca, a higiene e o
estacionamento foram os que tiveram as melhores notas, ja 0s eventos, a

divulgacéo e a praca de alimentacédo ndo teve uma boa percepcéo diante o publico.

3- ANALISES MERCADOLOGICAS

3.1- Ciclo de vida do produto

Segundo Reis (2007), conceito de ciclo de vida do produto (CVP) surge
uma vez que o mercado, os consumidores e 0s concorrentes estdo em constante
mudanca, exigindo estratégia de posicionamento e diferenciacdo das empresas para
garantir seu sucesso atraves do gerenciamento do volume do investimento em cada

etapa do ciclo de vida.

Consideramos que o Shopping do Calcado de Franca estd em um
Estagio de Maturidade. Segundo Lupetti (2000),

A fase de maturidade caracteriza-se pela estabilidade do produto no mercado. Eis
algumas estratégias que devem ser adotadas: Implementar as melhorias no
produto, estudadas na fase de crescimento; implantar novos segmentos e novos
usos, estudados na fase anterior. Reposicionar a marca, se necessario; modificar
0 composto de Marketing (produto, preco, praca e promocéo). (LUPETTI, Marcélia,
2000.)

Pode-se concluir que o primeiro ponto a ser trabalhado com o cliente
seria a melhora do servico estudado na fase de crescimento, voltando ao plano
inicial do Shopping do Calcado: ser Outlet. O foco foi perdido com o tempo, pois 0
lucro virou um grande obijetivo, transformando-se em varejo. Foram instalados novos
segmentos como lojas de roupas, fazendo com que fossem testadas novas
melhorias obse